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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön tausta 

Liiketoiminta ja markkinat ovat muuttuneet viime vuosina merkittävästi. Usein ajatellaan, 

että yritykset myyvät ja asiakkaat ostavat. Nykyisin asiakkaita on ymmärrettävä oikein. 

Markkinoinnilla ei enää koiteta saada asiakasta pelkästään ostamaan, vaan sen sijaan 

luoda hyviä kokemuksia. Markkinoijan tehtävänä ei ole enää vain myydä ja mainostaa. Ne 

ovat vain osa laajempaa kokonaisuutta. Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen ja hyvän asia-

kaskokemuksen synnyttäminen rakentaa asiakassuhteita, joiden avulla hinta ja tuote tai 

palvelu ovat vain osana kokonaisuutta. (Kotler & Armstrong 2021, 25.) 

Markkinoiden muutoksen takia hinta ja tuote eivät ole ainoita asioita, missä kilpaillaan. Asia-

kaskokemuksella on merkittävä osa myös nykyisessä ostokäyttäytymisessä. Yritysten on 

reagoitava ostokäyttäytymisen muutoksiin ja kehittää toimintaansa vastaamaan asiakkaan 

tarpeita. Asiakasta tulee palvella hänen haluamallaan tavalla, jotta luodaan hyvää asiakas-

kokemusta. Yrityksen on kuunneltava asiakkaitaan, jotta tietää miten he haluavat heitä pal-

veltavan. (Korkiakoski 2019, 45.) 

Opinnäytetyö sai alkunsa, kun kumpikin tutkijoista on kohdeyrityksen palkkalistoilla ja ha-

vaitsivat kehitettäviä kohtia. Kohdeyrityksen asiakaslähtöisyydessä ja asiakaskokemuksien 

analysoinnissa on kehitettävää. Tutkijat esittivät idean esimiehelleen asiakaskokemuspro-

sessin tutkimisesta. Tutkimuksesta saadaan hyödyllistä informaatiota yrityksen toiminnan 

kehittämiseen. Kohdeyrityksen tavoitteena on ollut kasvaa merkittävämmäksi toimijaksi 

alalla. Liikevaihdon tuplaaminen on luotu tavoitteeksi vuonna 2020 vuoteen 2023 men-

nessä. Tästä johtuen markkinointia on myös tarve kehittää ja asiakaskokemuksien analy-

sointi olisi merkittävänä työkaluna myös markkinoinnin kehittämisessä. Opinnäytetyön te-

keminen aiheesta on ensimmäinen askel kohti toiminnan kehittämistä asiakaslähtöisem-

mäksi. 

1.2 Kohdeyrityksen esittely  

Kohdeyrityksenä opinnäytetyössä toimii rakennusalan yritys nimeltä Tähtiterassit. Yrityksen 

tarjoamia tuotteita ja palveluita ovat esimerkiksi terassien ja lasituksien suunnittelu ja toteu-

tus. Toiminnan pääperiaatteena on niin sanottu avaimet käteen -palvelu, jolloin asiakkaille 

pyritään tarjoamaan kaikki valmiiksi ja hoitamaan esimerkiksi toimenpidelupa-asiat heidän 

puolestaan. Yritys voi kuitenkin toteuttaa vain tietyn osa-alueen, kuten asennuksen tai ta-

varantoimituksen, jos asiakas niin haluaa. Yritys ei ole tehnyt aiemmin aktiivista 
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asiakashankintaa, mutta on kuitenkin pyrkinyt olemaan esillä esimerkiksi messuilla ja 

muissa tapahtumissa. Markkinointia on tehty aiemmin pienissä määrin, ilman tarkkoja ta-

voitteita tai suunnitelmia. Sen vaikutus liiketoimintaan on ollut vähäistä, eikä asiakaslähtöi-

syyttä ole otettu huomioon riittävästi. Yritystoiminta on tähän mennessä perustunut hyvin 

sesonkiluonteisuuteen, jolloin asiakkaat ovat olleet itse aktiivisia ja kiinnostuneita tuotteista 

ja palveluista. Tähän mennessä yritys on saanut riittävän asiakaskunnan kerättyä markki-

noiden kasvun sekä yrityksen tunnettavuuden kautta. Näin ollen yritys on pystynyt kasva-

maan maltillisesti. Tarkoituksena on kuitenkin kehittää markkinointia tavoitteellisesti, jotta 

liiketoiminta voisi kasvaa yhä enemmän. Markkinoinnin avulla pyritään jatkossa yhä enem-

män sesonkiluonteisuudesta pois. On jo huomattu, että kesät ovat selkeästi vilkkaampia, 

jolloin markkinointia tulisi tehostaa sesongin ulkopuolella. Näin ollen yrityksen tulovirta olisi 

tasaisempaa ympäri vuoden, eikä ylimääräisiä riskejä tarvitsisi ottaa, kuten uusien työnte-

kijöiden palkkausta. Yritys on perustettu vuonna 2015 sekä työllistää tällä hetkellä jo kym-

meniä henkilöitä.  (Tähtiterassit 2022.) 

1.3 Opinnäytetyön tavoitteet, tutkimuskysymykset ja rajaukset  

Opinnäytetyössä tavoitteena on mallintaa kohdeyrityksen asiakaskokemusprosessi sekä 

tarjota ratkaisuja sen kehittämiseen jatkossa. Selvitämme mitkä tekijät ovat oleellisia asia-

kaskokemuksen muodostumisessa eri kosketuspisteissä sekä mallinnamme asiakkaan pal-

velupolun service blueprintin avulla. Asiakaskokemuksen muodostumiseen luodaan mitta-

risto jatkokehittämistä varten ja koko jatkokehitys nivotaan yhteen toimintamalliin lopuksi. 

Tarkoituksena on myös luoda ymmärrystä aiheesta kohdeyrityksen tulevaisuutta ajatellen. 

Toimintamallin avulla toimitaan asiakaslähtöisemmin sekä säännöllisen mittaamisen avulla 

voidaan tutkia sen vaikutusta liiketoiminnan tuloksiin. 

Päätutkimuskysymys koostuu tavoitteiden pohjalta. Päätutkimuskysymykseksi kiteytyi: 

Millainen on kohdeyrityksen asiakaskokemusprosessi? 

Tukikysymykseksi muodostui jatkokehittämisen perusteella. Mallinnuksen lisäksi luodaan 

jatkokehittämisen toimintamalli, joka vastaa tukikysymykseen: 

Miten asiakaskokemusta voidaan kehittää? 

Tutkimuksessa tutkitaan asiakkaan palvelupolkua kokonaisuudessaan ja täten asiakasky-

sely teetetään jo ostaneilla asiakkailla. Tämä rajaa muut kuin jo ostaneet asiakkaat ulko-

puolelle. Ostaneiden asiakkaiden näkökulmasta voidaan mallintaa asiakkaan palvelupolku 

kokonaisuudessaan alusta loppuun. Ostaneilla asiakkailla tarkoitetaan nimenomaan niitä, 

jotka ovat ostaneet ja saaneet tuotteen. Asennusjono voi olla montakin viikkoa, joten 
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kyselyä ei teetetty asennusjonossa olevilla asiakkailla. Toisaalta tutkimuksessa pyritään 

myös löytämään oleellisia asioita ostopäätökseen johtaneella palvelupolulla. 

1.4 Opinnäytetyön tutkimusmenetelmät 

Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteenä on se, että tutkimuskohde on todellisesta elä-

mästä. Se tarkoittaa yleisesti ihmisiä. Tutkimusjoukko on kuitenkin tarkkaan harkittu laadul-

lisessa tutkimuksessa. Harkinnan perusteena on saada tietoa juuri kyseisestä joukosta. Ta-

vanomaista on myös se, että tutkija on itse osana tutkimusjoukkoa tai vähintäänkin hyvin 

lähellä sitä. Tutkimuksen tulokset on oltava hyvin perusteltu, jotta tulokset ovat luotettavia, 

koska tutkija ei ole ulkoinen toimija. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myös useampi 

tutkija tai monet eri tutkimusmenetelmät. (Ojasalo ym. 2015 104–105.) 

Kohdeyrityksen kasvutavoitteen myötä erilaiset kehittämishankkeet ovat ajankohtaisia ja 

tutkimus perustuu kohdeyrityksen asiakaskokemuksen ja asiakaslähtöisyyden analysoin-

tiin. Tutkimusstrategiana toimii tapaustutkimus, jonka ominaispiirteitä Ojasalo ym. (2015, 

52–55) avaavat hyvin kuvaavasti. Tapaustutkimus on tavanomainen tutkimusstrategia liike-

talouden alalla. Tapaustutkimusta on helppo käyttää esimerkiksi yritysten tai palveluiden 

kehitystyössä, koska tässä tutkimusstrategiassa on olennaista pureutua tutkimuskohtee-

seen syvällisesti ja yksityiskohtaisesti. Oleellista on myös nähdä tapaustutkimus yhtenä 

suurena kokonaisuutena. Useimmiten tapaustutkimukseksi eivät sovellu suuremmat koko-

naisuudet ja otannat juuri yksityiskohtaisuuden vuoksi. Tapaustutkimuksia voidaan myös 

vertailla toisten tapaustutkimusten kanssa. Kyseinen tutkimusstrategia soveltuu epätavan-

omaisten prosessien tutkimiseen.  

Tapaustutkimukset ovat tunnettuja monimenetelmällisyydestään. Eri menetelmien avulla 

tutkimusaineistosta saadaan kattava ja kokonaisvaltainen. Tapaustutkimuksia pidetään 

yleensä laadullisina tutkimuksina, mutta niissä voidaan hyödyntää laadullisia sekä määräl-

lisiä menetelmiä. (Ojasalo ym. 2014, 58.) Laadullisissa tutkimuksissa yleisimpiä menetelmiä 

ovat haastattelu, kysely, havainnointi sekä erilaisista dokumenteista koottu tieto. Menetel-

miä voidaan käyttää yhdessä tai yksittäin. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 83.) 

Tutkimusmenetelmänä oleva kysely on yksi suosituimmista tiedonkeruun menetelmistä. 

Yleisesti kyselytutkimuksen vahvuus on mahdollisuus kerätä tietoa laajalla otannalla. Me-

netelmä on nopea ja tehokas tuottamaan tilastoja, joita voidaan analysoida tilastollisesti. 

Kyselystä saatava tieto on usein pinnallista, joka on sen heikkous. Toisena heikkoutena on 

mahdottomuus arvioida kuinka vakavasti vastaajat vastaavat. Kyselyssä voi olla myös ti-

lanteita, jossa vastaaja väärinymmärtää annetun kysymyksen ja tästä syystä vastaa väärin. 

Kyselyä voidaan käyttää tutkimusmenetelmänä laadullisessa tutkimuksessa ja lisätä myös 
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laadullisen tutkimuksen piirteitä esimerkiksi avoimilla kysymyksillä. Käytettäessä tyypillistä 

laadullisen tutkimuksen menetelmää, haastattelua, halutaan korostaa yksilöä ja antaa mah-

dollisuus ilmaista ajatuksiaan mahdollisimman vapaasti. (Ojasalo ym. 2015, 106–121.) 

Sähköisten kyselyt ovat uudempi tapa toteuttaa kyselyitä. Ne toimivat eri internet-alustoilla 

ja tiedon taltioiminen on helppoa. Tiedonkeruussa sähköisesti on selkeitä vahvuuksia mui-

hin menetelmiin verrattuna. Kyselyt ovat myös helppo luoda ja niihin on vaivattomampi vas-

tata. Yleisesti kyselyt lähetetään sähköpostiin tai sosiaalisessa mediassa. Digitaalisissa ka-

navissa kerätyt vastaukset eivät myöskään keräännytä mitään kuluja, kuten posti- tai pai-

nomaksuja. Sähköisten vastausten nopeuden ansiosta myös niihin pääsee nopeasti käsiksi 

ja esimerkiksi asiakaspalautteeseen voi reagoida hyvinkin nopeasti. Niiden kyselyrunko voi 

olla myös mukautuva ja eri vastaukset voivat vaikuttaa siihen, että mitä kysytään myöhem-

min. Digitaaliset kyselyt ovat erinomaisia erityisesti, jos tutkimuksen kohteena on myös di-

gitaalisessa ympäristössä toimiva ihminen. Sähköisissä kyselyissä haasteita tuottavat niihin 

saadut välinpitämättömät vastaukset sekä tutkimusjoukon rajoittuminen. Esimerkiksi jos 

verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa kehotetaan vastaamaan kyselyyn, voi vastaa-

jasegmentti olla hyvin yksipuolinen. Mahdolliset seuraajat somessa ovat vastaajia, mutta 

eivät edes välttämättä asiakkaita. (Ojasalo ym. 2015, 128–130.) 

Aivoriihi eli ideointityöpaja on yleinen menetelmä, kun tavoitteena on ratkaista ongelmia tai 

tuottaa uusia ideoita ryhmässä. Työpajassa ryhmän tehtävänä on päästä johonkin johto-

päätökseen yhdessä. Työpaja toimintaan kuuluu viisi perussääntöä. Ensimmäisenä, älä 

tuomitse ideoita. Kaikki ideat ovat arvokkaita matkalla johtopäätöstä tai ratkaisua kohti. Toi-

sena on pyrkimys villeihin ja ns. tyhmiin ideoihin. Villeimpiä ideoita on paras lähteä jalosta-

maan ja usein niissä on eniten potentiaalia. Kolmas sääntö korostaa ideoiden määrää. Aja-

tuksia on oltava paljon, jotta eri näkökulmista voidaan rakentaa yhteinen uusi idea. Samaan 

ajatukseen liittyy myös neljäs sääntö, joka on, muiden ideoiden kehittäminen. Jokainen aja-

tus, joka herää, voi synnyttää uusia ajatuksia muilla. Tällä tavalla ideat jalostuvat. Viimei-

senä sääntönä on tärkeää muistaa, että jokainen ryhmän jäsen ja jokaisen antama idea 

ovat yhtä arvokkaita. (Ojasalo ym. 2015, 160–163.) 

Ideapajassa ryhmän koolla on merkitystä. Toiset keksivät helpommin ideoita ja toiset ker-

tovat niitä harkiten. Suuremassa ryhmässä myös kaikkien äänet eivät tule niin hyvin kuulu-

viin, joten ideapajassa on yleensä jokin vetäjä, jonka tehtävänä on pitää huolta säännöistä 

ja viedä keskusteluja eteenpäin, jos on tarvetta. Vetäjä rytmittää keskustelua ja asettaa sille 

raamit, jotta pysytään aiheessa. Työpajat voivat kestää minuuteista tunteihin ja jossain vä-

lissä voi olla tarpeellista pitää tauko, siitä vastaa myös vetäjä. Kaikkien ideat on tultava 

kuulluksi ja niitä ei arvioida ideointivaiheessa, siitä pitää vetäjä huolen. Isommissa ryhmissä 
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vetäjä myös jakaa puheenvuoroja tai pitää huolta kaikkien suunvuoroista. (Ojasalo ym. 

2015, 162.) 

Tutkimustuloksia puretaan sisällönanalyysin keinoin. Sisällönanalyysi soveltuu laadulliseen 

tutkimukseen. Sitä voidaan käyttää yksin tai muiden keinojen kanssa analysoinnissa. Sisäl-

lönanalyysi jakautuu Tiettyyn runkoon, jonka tutkija Timo Laine (Jyväskylän yliopiston filo-

sofian laitos) on kuvannut selkeästi kuviossa 1. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 104–105.) 

 

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

 

Sisällönanalyysissa teemoitellaan aineistoa eri aihepiirien mukaan. Teemojen esiintymistä 

voidaan vertailla aineistojen kesken. Aineistot voivat olla kaikenlaisia, keskusteluja, fyysisiä 

dokumentteja, muistiinpanoja, haastatteluja ja havaintoja, eikä pelkästään tutkimuksen pää-

aineistoa (Mayring 2000, 2). Aineisto voidaan ryhmitellä ja tutkia toistuvatko samat teemat 

esimerkiksi eri ikäryhmissä. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 79.) 

1.5 Työn rakenne 

Opinnäytetyö muodostuu viidestä luvusta (kuvio 2). Ensimmäisenä käsitellään johdanto-

osuutta, jossa kerrotaan yleisellä tasolla opinnäytetyöstä ja mistä se koostuu. Toisessa 
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luvussa käydään läpi teoriaa aiheesta. Asiakaskokemus on tietopohjan keskiössä. Sen tu-

kena on myös asiakkaan palvelupolku sekä service blueprint -palvelujärjestelmänkuvaus. 

Kolmannessa luvussa käsitellään kohdeyritykselle tehtävää tutkimusta ja sen tavoitteita. 

Luvussa käsitellään myös tutkimusmenetelmää sekä kuinka tutkimus toteutetaan. 

Opinnäytetyön neljännessä luvussa on tutkimusaineisto ja siitä saadut tulokset. Aineisto- ja 

tulosanalyysin pohjalta esitellään toimintamalli asiakokemusten mittaamiseen ja asiakas-

lähtöiseen markkinointiin kohdeyritykselle. Viidennessä luvussa käsitellään tulosten koos-

tamista yhteen 

 

Kuvio 2 Opinnäytetyön rakenne 
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2 Tietopohja 

2.1 Asiakaslähtöinen ajattelu 

Nykypäivänä markkinoinnissa ei ole enää kyse pelkästään siitä, että patistetaan asiakas 

ostamaan. Tavoitteena on enemmänkin vastata asiakkaan tarpeisiin ja olla asiakaslähtöi-

nen. Asiakkaan pitäisi kokea markkinointi niin hyödyllisenä ja miellyttävänä, että se koetaan 

vain hyvänä palveluna. Markkinoijalla on nykyään paljon eri keinoja ja kanavia, joilla mark-

kinoida. Digitalisaation mukana on tullut myös runsaudenpula kanavista, mutta toisaalta 

markkinointi on nykyään aiempaa helpompaa. Analytiikat ovat ratkaisu runsaudenpulaan, 

kun voidaan seurata tarkasti, että mikä palvelee asiakkaita parhaiten ja mistä he ovat aidosti 

kiinnostuneita. Analytiikkojen avulla markkinointi on ketterämpää ja tehokkaampaa, kun tie-

detään mitä markkinoida ja mille kohderyhmälle. (Haapoja, 2016.) 

Usein asiakaskokemuksesta nousee mieleen ensimmäisenä asiat, kuten asiakaspalvelu, 

myynti sekä markkinointi. Nämä nousevat pintaan, kun ne ovat helpoiten asiakkaan nähtä-

vissä. Asiakaskokemus muodostuu kuitenkin kaikista muistakin yrityksen osa-alueista. Jo-

kainen osasto yrityksessä vastaa omalla toiminnallaan asiakkaan kokemuksista. Asiakas-

lähtöinen ajattelu on keskiössä, kun ajatellaan asiakaskokemuksia. Kaikki yrityksen toimet 

vaikuttavat asiakkaiden saamiin kokemuksiin ja sitä kautta mielikuvaan yrityksestä. Yrityk-

sen jokaisessa eri osastossa on noudatettava oikeita toimintatapoja, jotta asiakaskokemus-

ten muodostuminen täyttäisi tavoitteet. (Löytänä & Kortesuo 2011, 24–26.) Jokaisella jäse-

nellä on, oman tehtävänsä lisäksi, tärkeää ymmärtää oma rooli asiakaspalveluketjussa ja 

yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa. Asiakas on aina ikään kuin palkan maksaja ja koko 

liiketoimintaketjun päässä. Jokainen jäsen on siis vastuussa myös toisilleen, kun tavoit-

teena on saada tuloja maksavilta asiakkailta. (Fischer & Vainio 2015, 165.) 

Nykyisin yrityksellä on enemmän kanavia, jotka mahdollistavat kosketukset asiakkaaseen. 

Kanavien lisääntyminen on muokannut asiakaskäyttäytymisen enemmän itsepalveluksi 

verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Puhelimessa ja kasvotusten käydyt kohtaa-

miset ovat vähentyneet ja siirtyneet verkkoon. Yrityksen rooli asiakaspalvelussa on muut-

tunut ja asiakas tekee itse sen, minkä aiemmin yritys teki kohtaamisissa puhelimella tai 

kasvotusten. Asiakas toimii itselleen parhaana ajankohtana ja käyttää haluamaansa kana-

vaa ostoksen suorittamiseen. Yrityksen rooli myyjänä on pienentynyt ja muuttunut. Esimer-

kiksi Finnairin lentolippujen myynti tapahtuu nykyisin pääsääntöisesti verkossa, ja he sulki-

vat viimeisen konttorinsa jo vuonna 2008. (Löytänä & Kortesuo 2011, 28.) 

Perinteisesti markkinointia on lähestytty levittämällä tietoisuutta omasta yrityksestä. Tällai-

sessa tapauksessa asiakas saa itse harkita ja tehdä ostopäätöksen. Nykypäivänä ajattelu 
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on muuttunut entistä asiakaslähtöisemmäksi. Sosiaalisen median tullessa, markkinoinnissa 

tavoitteet ja keinot ovat hyvin erilaiset kuin ennen.  Kohdennetuilla mainoksilla voidaan le-

vittää edelleen tietoisuutta, mutta myös vaikuttaa asiakkaan harkintaan ja ostopäätökseen, 

parhaassa tapauksessa tehdä se asiakkaan puolesta. Esimerkiksi mielenkiintoinen mainos-

video ruoanlaitosta, jossa mainostetaan jotain raaka-ainetta, on huomattavasti lähempänä 

asiakkaan ostopäätöstä, kuin vanha yksinkertainen TV-mainos. (Evans 2012, 83.) 

Liiketoiminnan tarkoitus on asiakas. Se ei toimi pelkästään robottina tuomassa numeroita 

kassaan, vaan jokainen asiakas perustaa valintojansa asiakaskokemuksen näkökulmasta. 

Asiakaskokemus määrää sen, mitä asiakas odottaa kohtaamiseltaan yrityksen kanssa. Eri 

asiat voivat olla eri asiakkaille tärkeämpää, kuten esimerkiksi palvelun nopeus tai saata-

vuus. Niiden painotus muokkaa asiakaskokemusta erilaiseksi, kun jonkun toisen kuka ar-

vottaa muita asioita tärkeämmiksi. Odotusarvojen ylittäminen luo positiivista tunne-energiaa 

ja alittaminen negatiivista. (Fischer & Vainio 2015, 165.) 

Asiakaskokemuksella pitäisi olla selkeä paikka yrityksen liiketoimintastrategiassa. Ilman 

selkeää suunnitelmaa, asiakaskokemuksen laatu ei ole taattua ja sen kehittäminen on vai-

keaa. Yksinkertaistettuna, jos asiakaskokemus ei sisälly yrityksen tavoitteisiin, sitä ei ole 

olemassa. Markkinoiden kilpailuetua hankkiessa asiakaskokemuksen avulla, tulee tiedos-

taa tavoitteiden realistisuus ja mahdollisuus onnistua niissä. Strategiaa suunnitelleessa on 

tärkeää arvioida kykyjen ja resurssien tarjoamat mahdollisuudet analysoida ja kehittää asia-

kaskokemusta. (Filenius 2015, 133.) Asiakaskokemus henkilöidään usein kasvokkain käy-

dyissä tapahtumissa, mutta sen muodostumiseen vaikuttaa koko yritys. Yrityksen sisällä 

luodaan osaamista asiakaskokemuksien hallintaan ja jokainen kosketuspiste vaikuttaa lo-

pulliseen asiakaskokemukseen jo ennen kasvokkain käytyä tapahtumaa. (Fischer & Vainio 

2015, 165.) Organisaatiossa on oltava selkeä henkilö, joka vastaa asiakaskokemuksesta, 

jotta resurssit ovat käytettävissä strategian noudattamiseen. Ratkaisuna ei voi olla, että 

asiakaskokemus on jokaisen työntekijän vastuulla. Jokainen on mukana luomassa hyvää 

asiakaskokemusta omalla tahollaan, mutta jonkun on oltava vastuuhenkilö organisaatiossa, 

jotta tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista. Resurssien ollessa riittävät, on myös tär-

keää, että asiakaskokemus on omana osanaan yrityksen päätöksenteossa. Ratkaisuna on 

nostaa asiakaskokemus osaksi yritysjohdon säännöllisiä palavereita. Esimerkiksi siitä vas-

taava henkilö on mukana palavereissa ja käy läpi tärkeimmät asiakaskokemuksen mittarit 

säännöllisesti, jotta jokainen on mukana keskustelussa ja ymmärtää mistä on kyse. (File-

nius 2015, 133.) 
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2.2 Asiakaskokemus 

Löytänän ja Kortesuon (2011, 45) määritelmän mukaan ”asiakaskokemus on niiden koh-

taamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodos-

taa”. Asiakaskokemus voi olla vahvempi tai heikompi. Riippuen niiden tunteiden, kohtaa-

misten sekä mielikuvien vahvuudesta, joita on koettu ja saatu. Korkiakoski (2019, 19) lisää, 

että se syntyy mielikuvista eri kosketuspisteissä sekä tunteiden perusteella, jota yritys he-

rättää ja on herättänyt aiemmin. Asiakaskokemuksen syntyminen alkaa kuitenkin jo siinä 

vaiheessa, kun asiakas päättää ostaa jotain tai kiinnostuu jonkun tuotteen hankkimisesta. 

Ostopäätökseen ei vaikuta ainoastaan asiakkaan kokemukset, vaan myös aiheesta käydyt 

keskustelut kasvotusten sekä internetissä. (Korkiakoski 2019, 19.) 

Löytänä ja Kortesuo (2011, 51–52) jakavat asiakaskokemuksen kolmeen tasoon. Kuviossa 

3 on jaoteltu tasot ja niiden sisältämät asiat. Ensimmäinen taso on täysin satunnaisesti 

muodostunutta asiakaskokemusta, toinen on ennalta odotettua ja kolmas on johdettua ko-

kemusta. Ennalta odotettava kokemus on ennalta suunniteltua yrityksen toimesta, kuten 

esimerkiksi pankissa asioinnin lisäksi tarjota säästämismahdollisuuksia jokaiselle asiak-

kaalle. Johdettu kokemus erottautuu muista. Esimerkiksi henkilökohtainen palvelu, kuten 

pankissa sijoittamispalveluiden tarjoaminen, kun kohdehenkilölle se voisi olla ajankohtaista. 

Oikeanlaisen palvelun tarjoaminen vaatii henkilökohtaisen tiedon asiakkaan tarpeista. 

 

Kuvio 3 Asiakaskokemuksen tasot (Mukaillen Löytänä & Kortesuo, 2011, 51) 
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2.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen 

Korkiakosken (2019, 49) mukaan asiakaskokemus muodostuu tehokkuuden, helppouden 

ja tunteen kautta (kuvio 4). Yrityksen on tärkeää muistaa kaikki nämä kolme suunnitelles-

saan asiakaskokemuksen kehittämisen strategiaa. Asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoi-

minnassa aliarvioidaan ja kehittämisessä ei ole huomioitu kaikkia kolmea osa-aluetta. Tun-

teen vaikutusta ei usein huomioida tarpeeksi, kun tavallisesti tunteen merkitys olisi suurin 

kaikista.  

 

Kuvio 4 Tehokkuus, helppous ja tunne (Mukaillen Korkiakoski 2019, 54) 

 

Tehokkuus on yrityksen omaa toimintaa. Yrityksen prosessien pitää olla toimivia ja sujuvia, 

jotta asiakas kokee saavansa vastinetta rahalleen. Tehokkuudella ei tarkoiteta, että yrityk-

sen pitäisi tehdä ihmeitä. Riittää, kun esimerkiksi yhteydet toimivat, tuotteet ovat saatavilla, 

luvatun mukaisia sekä asiakastiedot ovat oikein. Viimeisten vuosien aikana muuttunut asia-

kaskäyttäytyminen on vaatinut uusia toimia tehokkuuden ylläpitämiseen, kuten nettisivujen 

sekä verkkokaupan ylläpito. Helppoudella tarkoitetaan asioinnin helppoutta asiakkaan nä-

kökulmasta. Yritys on onnistunut palvelemaan asiakasta hänen haluamallaan tavalla, ha-

luttuna aikana. Asiat on tultava myös kerralla kuntoon ja että yhteys yritykseen on helppo 

ottaa. Asiat on myös parempi muistaa heti, jottei asiakkaan tarvitse toistaa samoja asioita. 

(Korkiakoski 2019, 50.)  

Tunne on suurin elementti asiakaskokemuksen muodostumisessa. Joidenkin tutkimuksien 

mukaan sen osuus on jopa ⅔ asiakaskokemuksen syntymisestä. Vahva tunnekokemus 

syntyy, kun asiakas tuntee, että hänestä välitetään henkilökohtaisella tasolla. Sen 
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synnyttäminen on myös vaikeinta yritykselle, koska ihmiset ovat yksilöllisiä ja yksilön tun-

netilat voivat myös vaikuttaa tunteen syntymiseen. (Korkiakoski 2019, 50.) Asiakas voi olla 

esimerkiksi väsynyt, jolloin hän kokee palvelun huonompana. Väsyneenä voi olla kriitti-

sempi arvioidessaan kokemusta ja havaita puutteita herkemmin. Asiakas voi vaikuttaa asia-

kaskokemukseen itse myös positiivisesti. Esimerkiksi kertomalla tarpeistaan tai luomalla 

positiivista tunnetilaa asiakaspalvelijalle, asiakaskokemus koetaan positiivisempana. (Fi-

scher & Vainio 2015, 166–167.) Tunne on kuitenkin kaiken lopputulos, joka asiakkaalle jää 

asioinnista yrityksen kanssa, yksittäisessä kohtaamisessa tai pidemmässäkin asiakassuh-

teessa. Vahvimmat tunteet asiakkaalle muodostuu ihmisten välisissä kohtaamisissa. Digi-

talisaation mukana tulleet kontaktit teknologian kanssa eivät luo samanlaisia tunnekoke-

muksia kuin ihmiset. Ihminen kykenee luomaan huomattavasti voimakkaampia tunne-elä-

myksiä kuin teknologia ja koneet. Vahvalla tunne-elämyksellä voidaan luoda kestävä suhde 

asiakkaan ja yrityksen kesken ja toisaalta vääränlaisella toiminnalla orastavan asiakassuh-

teen voi myös tuhota ikuisesti. Hitaasti toimivat verkkosivut tai muut digitaaliset palvelut 

voivat aiheuttaa myös harmaita hiuksia, mutta yleensä vahvimmat tunteet syntyvät ihmisten 

välisissä kohtaamisissa. Kuviossa 4 avataan eri keinoja, joilla tehokkuutta, helppoutta ja 

tunnetta voidaan kehittää yrityksessä, teknologian ja työntekijöiden avulla. (Korkiakoski 

2019, 50–53.) 

 

Kuvio 5 Mistä asiakaskokemus muodostuu (Mukaillen Filenius 2015, 13) 

 

Filenius (2015, 13–14) jakaa puolestaan asiakaskokemuksen muodostumisen neljään 

osaan (kuvio 5). Vaiheet on eritelty osiin, lähtötila, ennen ostosta, ostotapahtuma sekä os-

ton jälkeinen vaihe. Lähtötila on asiakkaan yritystä kohtaan olevat ennakko-odotukset ja 

asenteet yhdessä. Asiakkaalla on aina omat odotukset siitä, mitä hän toivoo asioinniltaan 

yrityksessä tai yrityksen kanssa. Odotukset ovat muodostuneet mahdollisista aiemmista 

omista kokemuksista, jonkun tuttavan kokemuksista tai esimerkiksi mediasta saadusta tie-

dosta. Toisaalta odotukset voivat olla yleisesti toimialaan kohdistuvia eikä niinkään yritys-

kohtaisia. Leppäsen (2007, 138.) mukaan todellisuuden vastaaminen odotuksiin 
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muodostaa kokemuksen positiiviseksi tai negatiiviseksi. Odotusten mukainen kokemus te-

kee asiakkaan tyytyväiseksi ja päinvastoin. 

Seuraavana on ennen ostosta -vaihe, jossa yrityksen markkinointi ja viestintä on jo kohdis-

tunut kyseiseen potentiaaliseen asiakkaaseen. Asiakkaan tehtävänä on vielä valita yritys, 

jolta hän aikoo ostaa tuotteen tai palvelun. Valintaan saattaa kulua aikaa tai sitten ostopää-

tös tehdään helpon saatavuuden vuoksi. Ostotapahtuma on lopullisen ostopäätöksen seu-

raus ja se on selkein vaihe näistä neljästä. Tässä vaiheessa asiakas on suorassa yhtey-

dessä yrityksen kanssa ostotapahtuman ja maksamisen muodossa. Tämän jälkeen viimei-

senä kohtana on oston jälkivaihe. Asiakas saattaa ottaa yhteyttä ostoksensa tiimoilta tai 

halutessaan ostaa uudestaan. Yrityksen kannattaa kysyä palautetta toiminnastaan tai lä-

hettää asiakkaalle jatkossa kohdennettua markkinointia, jotta suhde pysyisi vanhaan asiak-

kaaseen. Asiakaskokemus syntyy kaikkien näiden vaiheiden summana ja vaiheiden jälkeen 

asiakkaan lähtötila päivittyy aina uudestaan. Asiakas on aina oikeassa, niin kuin sanotaan, 

ja se on totta, koska asiakkaan oma kokemus on oikein aina. (Filenius 2015, 14.)  

Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan koostaa kolmesta suuremmasta osasta, joi-

den perusteella asiakkaan vahva tunnekokemus yrityksestä muodostuu. (kuvio 6) Yleisesti 

tunnetuin osa-alue on kasvotusten tapahtuva kohtaaminen, joka käydään asiakkaan ja yri-

tyksen edustajan välillä. Toinen osa on nykyisessä digitaalisessa ajassa erityisen tärkeä. 

Asiakaskohtaamiset tapahtuvat sosiaalisessa mediassa ja internetissä, kun asiakas hakee 

itse tarvitsemaansa. Kolmas kohtaaminen on tiedostamatonta, joka sisältää kaikki aiemmat 

mielikuvat ja olettamukset, jotka puolestaan muodostavat tunnekokemuksen, joka luo brän-

dikokemuksen yrityksestä. Mielikuva brändistä on monen asian summa, kun aiemmat kaksi 

osaa, fyysiset ja digitaaliset kohtaamiset, vaikuttavat myös siihen. Kokonaisuudessaan 

asiakaskokemus syntyy näiden kolmen kokonaisuuden summasta. Tuotteesta tai palve-

lusta riippuen eri osat ovat suurempia kuin toiset ja kaikki ovat tapauskohtaisia. (Ahvenai-

nen ym. 2017, 34.) 
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Kuvio 6 Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen osatekijät (Mukaillen Ahvenainen ym. 
2017, 34) 

 

Asiakaskokemus muodostuu jokaisessa kohtaamisessa yrityksen tai sen tuotteiden kanssa. 

Sähköisten ja fyysisten kohtaamisten lisäksi muiden välityksellä saatu epäsuora informaatio 

on merkittävä tekijä asiakaskokemuksen muodostumisessa. Yleensä jo ennen asiointia yri-

tyksen kanssa, asiakkaalla on näkemyksiä yrityksestä, tuotteesta tai brändistä. Nämä ovat 

voineet muodostua markkinoinnin avulla tai esimerkiksi muiden kertomana. Mahdollisia 

aiempia omia kokemuksia unohtamatta. (Juuti 2015, 41.) 

Vahvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, yrityksen tarvitsee luoda elämyksiä asiak-

kaalle. Elämyksellä tarjotaan voimakkaita tunteita ja kokemuksia, jotka ovat positiivisia. Luo-

dessa elämyksiä, on pyrittävä pois arkisesta ja tavallisesta ja saada asiakas yllättymään 

positiivisesti. Toiselle tavallisetkin asiat voivat olla elämyksiä riippuen esimerkiksi kulttuu-

rista ja kontekstista. Esimerkiksi Japanissa on tavallista, että märän sateenvarjon voi 
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asettaa kaupan ovella koneeseen, joka tekee muovikääreen, jottei märkä sateenvarjo kas-

tele vaatteita ja lattioita. Suomalaiselle tämä on positiivinen yllätys ja elämys itsessään. Toi-

saalta palvelun tarjoaminen voi mennä liiallisuuksiin, jos esimerkiksi suutari tekee kenkiin 

ylimääräisiä muokkauksia ilman asiakkaan pyyntöä ja asiakas ei pidäkään kenkien uudesta 

ulkonäöstä. Toiselle asiakkaalle tämä olisi voinut toimia, joten sen takia elämyksiä luodessa 

pitää olla tarkkana. (Löytänä & Kortesuo 2011, 45.) 

Asiakaskokemuksen luo yrityksen kaikkien eri toimintojen yhteistulos, mutta asiakaskoke-

mukseen vaikuttaa sen lisäksi myös asiakas itse. Asiakaskokemus muodostuu kosketus-

pisteissä, jolloin asiakas on aina myös itse mukana. Eikä pelkästään vastaanottamassa 

palvelua, mutta myös aktiivisesti mukana kokemuksen luomisessa. Erityisesti palvelubis-

neksessä on siirrytty logiikkaan, jossa asiakas on mukana palvelun tuottamisessa, sen si-

jaan, että vain palveltaisiin asiakasta. Verkossa on monia valmiita ohjelmia, joiden avulla 

asiakas voi suunnitella itse, kuten esimerkiksi kuvakirjapalvelut, jossa yritys tarjoaa pohjat 

ja ohjelmiston, jolla asiakas voi itse luoda haluamansa lopputuotteen. Myös B2B-konsul-

toinnissa asiakas ja palveluntarjoaja tekevät yhteistyötä koko prosessin ajan saavuttaak-

seen asetetut tavoitteet. Asiakkaan rooli asiakaskokemuksen luomisessa on muullakin ta-

paa merkittävä. Asiakaskokemuksella luotua kilpailuetua ei voi luoda pelkästään laaduk-

kailla toimintamalleilla jokaisessa kanavassa, vaan myös jokaisen työntekijän asiakaspal-

velukohtaamisissa. Tällekin on löydettävä oikea vaadittava taso, koska asiakas vertailee 

seuraavaa kertaa edellisen kanssa ja tavoitteena on luoda positiivinen kokemus. Saavutet-

taessa tietty laatutaso, asiakas osaa odottaa sitä jokaisella kerralla. (Fischer & Vainio 2015, 

166–167.) 

2.4 Asiakkaan palvelupolku 

Yksittäinen saatu palvelu on osa kattavampaa prosessia, jossa asiakas toimii asioidessaan 

yrityksen kanssa. Se on osa palvelupolkua, joka kuvaa asiakkaan kulkemaa reittiä asioinnin 

varrella sekä kokemuksia, miten asiakas kokee saamansa palvelun. Koko palvelupolku jae-

taan tyypillisesti palvelutuokioihin, joissa voi olla useampiakin kontaktipisteitä. (Tuulaniemi 

2011, 78.)  
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Kuvio 7 Palvelutuokiot palvelupolulla (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 79) 

 

Palvelupolkua kuvataan vaiheittain, jotta sen kehittäminen olisi helpompaa yrityksessä. Eri 

vaiheissa vaaditaan erilaisia toimia yritykseltä ja täten niiden suunnittelu on helpompaa ja-

ottelemalla ne osiin. Osat on jaettu kuvion 7 mukaisesti palveluun tutustumiseen, palvelun 

saavuttamiseen, palvelutapahtumaan sekä jälkipalveluun. Ensimmäisessä vaiheessa, esi-

palvelussa, asiakas on kosketuksessa yritykseen itse, esimerkiksi internetin välityksellä. 

Ydinpalvelussa asiakas vastaanottaa palvelua yrityksen henkilöstöltä ja saa merkittävim-

män palvelukokemuksen usein tätä kautta. Tämän jälkeen on vielä jälkipalvelu, jossa asi-

akkaalta pyydetään palautetta tai muuten ollaan yhteydessä vielä uudelleen. (Tuulaniemi 

2011, 78–79.) 

2.5 Kosketuspisteet  

Löytänä ja Kortesuo (2011, 74) kuvailevat kosketuspisteet erinomaisesti. ”Kosketuspisteillä 

tarkoitetaan kaikkia niitä paikkoja ja tilanteita, joissa yritykset ja asiakkaat kohtaavat.” Sel-

keimmät kosketuspisteet ovat tapaamiset ja puhelut, mutta myös passiivisemmat kohtaa-

miset lukeutuvat kosketuspisteisiin. Niitä ovat esimerkiksi mainoksen näkeminen lehdessä 

tai vierailu nettisivuilla. Lisäksi myös esimerkiksi laskutus ja reklamaatioprosessi ovat mer-

kittäviä kosketuspisteitä. Tuulaniemen (2011, 80–81) mukaan kosketuspisteiksi lukeutuvat 

ihmiset sekä niiden toimintatavat, ympäristöt ja esineet.  

Digitalisaation myötä, puheluiden rooli tärkeimpänä kanavana asiakaspalvelussa on pie-

nentynyt. Sosiaalisen median kanavat sekä verkkopalvelut ovat tulleet suosituiksi yhtey-

denottokanaviksi puheluiden rinnalle. Puhelut ovat säilyttäneet kuitenkin asemansa niiden 
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nopeuden ansiosta. Parhaillaankin sosiaalisen median vastauksiin kuluu tunteja, kun puhe-

lulla vastauksen saa heti. Nykyisin tunninkaan viive ei ole riittävä, kun asiakkaiden odotuk-

sena on saada palvelua heti. Palvelun saamiseen heti, tarvitaan tietokoneita ja virtuaalisia 

asiakaspalvelijoita, kuten botteja. (Gerdt & Eskelinen 2018, 27–28.) Chat-botit eivät kuiten-

kaan välttämättä nopeuta asiointia, mutta asiakkaalle on tarjottu mahdollisuus palvella itse-

ään verkkopalveluissa. Se on yrityksen näkökulmasta tehokas tapa tarjota asiakaspalvelua 

asiakkaalle, mutta se ei saa nousta korvaamaan tavallista asiakaspalvelua. Tutkimusten 

mukaan asiakkaat haluavat eri tilanteissa käyttää eri kanavia asiakaspalvelun saamiseen, 

joten palvelua ei voida rajoittaa vain yhteen kanavaan asioinnin helpottamiseksi. (Kor-

kiakoski 2019, 50–51.) Tekoälyllä varustetut botit tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden 

kommunikoida yrityksen kanssa milloin tahansa. Botteja voidaan hyödyntää verkkosivujen 

lisäksi myös muissa digitaalisissa kanavissa, kuten Facebookissa. Virtuaaliset asiakaspal-

velijat eivät ole kuitenkaan verrattavissa oikeaan ihmiseen ja niiden kyky vastata asiakkai-

den kysymyksiin on vielä rajallista. Bottien avulla voidaan kuitenkin vastata asiakkaalle 

usein kysyttyihin kysymyksiin sekä yksinkertaisiin asioihin, kuten ajanvaraukseen tai yhtey-

denottopyyntöön. Yhteistyö virtuaalisten asiakaspalvelijoiden ja oikeiden asiakaspalvelijoi-

den välillä muodostaa tehokkaan toimintamallin asiakkaiden odotuksien täyttämiseen. Gart-

nerin tutkimuksien mukaan vuonna 2020 yli 80 % asiakaspalvelusta käydään bottien avulla. 

Suuret teknologiayritykset tarjoavat valmiita ratkaisuja virtuaaliseen asiakaspalveluun, ettei 

jokaisen tarvitse kehittää omia sovelluksiaan. Niiden avulla voidaan myös kerätä tärkeitä 

tietoja asiakaskunnasta markkinointia ajatellen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 27–28.) 

Digitalisaatio on lisännyt kosketuspisteitä aiempaan verrattuna. Toisaalta uudet kosketus-

pisteet eivät ole aina enää yrityksen hallinnassa. Esimerkiksi internetissä olevat keskuste-

lupalstat sekä sosiaalinen media ovat paikkoja, jossa yrityksestä käytyihin keskusteluihin 

on mahdoton vaikuttaa enää kirjoitusvaiheessa. Eri asiakkaiden kokemukset ovat suuressa 

osassa maineen sekä brändin syntymisessä. Kiteytettynä, brändi takaa asiakkaalle tietyn 

laadun palvelussa ja tuotteessa, kun taas asiakaskokemus vastaa siitä, oliko takaus odote-

tun mukaista. (Korkiakoski 2019, 19.) 

Digitalisaation mukana muuttuneet kosketuspisteet eivät ole muuttaneet kuitenkaan asia-

kaskokemukseen vaikuttavia perustekijöitä. Asiakaskokemus syntyy edelleen samoista asi-

oista kuin ennen, eli kokonaisuudesta. Se sisältää yrityksen kulttuurin ja osaamisen hyö-

dyntämisen brändin mukaisesti. Niitä on myös kyettävä mittaamaan ja reagoimaan ongel-

makohtiin. Teknologia on vain apuna kehittämässä näitä osa-alueita. (Gerdt & Eskelinen 

2018, 14.) 



17 

 

 

2.6 Service blueprint 

Kehittämisprosessien avuksi on luotu service blueprint -lähestymistapa (kuvio 8), jonka 

ideana on selventää yrityksen sisäisten osapuolten rooleja kehittämisprosessissa. Sen 

avulla pyritään löytämään ongelmat ja kriittiset kohdat ja tämän jälkeen ratkaisuja niihin. 

Menetelmän avulla luodaan kaavio koko palvelupolusta ja sen eri vaiheet ongelmineen sekä 

ehdotetaan ratkaisuja ongelmiin. Service blueprint kuvaa yksityiskohtaisesti eri osapuolten 

rooleja palvelupolusta. Tavallisesti se on jaoteltu yritykseen ja asiakkaaseen ja niiden toi-

miin. Yritys sisältää henkilöstön ja johtajat. Service blueprint tehdään objektiivisesta näkö-

kulmasta, jotta jokainen osapuoli voi ymmärtää kokonaisuuden. Kehittämistyö on helpom-

paa, kun johto ja henkilöstö näkee kokonaiskuvan service blueprintin avulla. Se havainnol-

listaa selkeästi koko palveluprosessin sisältäen jokaisen asiakaskontaktin ja työntekijän 

sekä asiakkaan roolit. Blueprint jakaa toimet vielä asiakkaan nähtävissä oleviin ja näkymät-

tömiin. (Ojasalo ym. 2015, 178–179.) 

 

Kuvio 8 Service blueprint -pohja 

 

Service blueprint kuvaa asiakkaan polkua jakamalla ne asiakkaan toimintoihin. Jokaisen 

toiminnon kohdalla on vastakohtana yrityksen toimet, joilla pyritään johtamaan asiakasko-

kemuksia. Asiakkaalle näkymättömät yrityksen toimet tukevat asiakkaalle näkyviä toimia. 

Tavoitteena on luoda mahdollisimman hyvä lähtötilanne asiakasrajapinnan työntekijöille ja 

toiminnoille. Service blueprint sisältää kaksi rajapintaa. Vuorovaikutuksen rajapinta on se 
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raja, jossa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Tästä nähdään selkeästi, 

kuinka suuri osa palvelupolkua on vuorovaikutusta. Toisena rajapintana kuvataan näkyvyy-

den rajapintaa. Se jakaa yrityksen toimet asiakkaalta näkyviin sekä näkymättömiin. Vuoro-

vaikutuksen rajapinta rajaa näkyvistä toimista vuorovaikutuksen erilleen, joka on palveluti-

lanne. Muut toiminnot tukevat palvelutilannetta. (Ojasalo ym. 2015, 178–179.) 

Nykypäivänä monissa palveluissa ei käydä ollenkaan vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityk-

sen työntekijän välillä. Digitaaliset kanavat tietokoneen ja puhelimen välityksellä ovat nous-

seet kontaktivälineiksi. Tässä tapauksessa kontaktihenkilöitä ei ole palvelupolun aikana, 

joten asiakkaalle näkyvän palvelun rajapinta sisältää esimerkiksi digitaalisten kanavien, ku-

ten nettipankin, toimivuutta ja muita vuorovaikutuksia asiakkaan ja teknisten laitteiden vä-

lillä. On myös tapauksia, joissa vuorovaikutusta käydään sekä digitaalisesti, että kasvotus-

ten. Tässä tapauksessa kontaktipisteet jaetaan service blueprintiin kahteen juuri mainittuun 

osaan. (Ojasalo ym. 2015, 180.) 

Service blueprintin rakentaminen jakautuu tavallisesti kuuteen osaan. Ensimmäisenä täytyy 

olla kehittämishanke, jolloin blueprintiä käytetään työkaluna kehitystyön tavoitteiden saa-

vuttamisessa. Seuraavaksi on valittava kyseisen tapauksen kohderyhmä, koska segmentit 

ovat aina erilaisia ja niiden palveluprosessit voivat erota toisistaan. Asiakkaan toimet on 

selvitettävä seuraavaksi. Jokainen toiminto, jota asiakas tekee esimerkiksi harkitessaan os-

toa tai arvioidessaan ostosta, selvitetään. Tämä on usein haastavaa ja tämän takia usein 

pyritään pääsemään asiakkaan mukaan prosessiin. Yrityksen sisällä on usein monia hen-

kilöitä, jotka eivät ole tekemisissä asiakkaiden kanssa, joten heidän on vaikea kuvitella asi-

akkaan palvelupolkua asiakkaan näkökulmasta. Tärkeintä tässä vaiheessa on selvittää mitä 

asiakkaat odottavat palvelulta sekä mitä tunteita he kokevat koko palveluprosessin mat-

kalta. Myös ennen varsinaista palveluprosessia oleva vaihe, kun asiakas vasta tunnistaa 

tarpeen kyseiselle palvelulle. Neljäs vaihe perustuu asiakkaalle tehtäviin toimintoihin, näky-

viin ja näkymättömiin. Tässä selvitetään, kuinka yrityksen henkilöstö toimii asiakaskontak-

teissa, kun tavoitellaan palvelun parantamista. Digitaalisten välineiden avulla oleva vuoro-

vaikutus erotetaan kontaktihenkilöstöstä tässä vaiheessa. Vuorovaikutuksen rajapinnan 

piirtäminen on viides vaihe service blueprintin rakentamisessa. Tässä vaiheessa selvitetään 

kaikkien toimien, suorien asiakaskontaktien sekä niiden tukitoimien, yhteydet. Siten voidaan 

nähdä eri toimien vaikutus asiakkaaseen, jonka avulla ymmärretään niiden tärkeys. Voi-

daan myös havaita, jos jokin toimi on merkityksetön tai mahdoton nähdä sillä mitään vaiku-

tuksia asiakkaalle tai yrityksen sisäisten toimien tukemiseen. Viimeisenä vaiheena on fyy-

sisten asioiden lisääminen service blueprintiin. Fyysiset asiat ovat esimerkiksi ruokalista tai 
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lasku ravintolassa eli asioita, jotka asiakas näkee eri vaiheissa palveluprosessia. (Ojasalo 

ym. 2015, 180–181.) 

Service blueprint on siitä erityinen työkalu, että se asettaa asiakkaan todellisesti keskiöön. 

Sen takia se on erinomainen työkalu kehittämistyössä. Sen avulla voidaan huomata hel-

pommin palveluprosessin kehitettäviä osia ja löytää ratkaisuja niihin. Aiemmin mainitut ra-

japinnat ovat oleellisia asiakkaan ja työntekijän suhteen havainnollistamisessa. Vuorovai-

kutuksen rajapinnan avulla voidaan nähdä työntekijöiden toimet, jotka vaikuttavat todelli-

sesti asiakkaan kokemuksiin. Näkyvyyden rajapinnalla rajataan asiakkaalle näkyvät osat 

selkeästi ja ihmiset, jotka toimivat asiakasrajapinnassa. (Ojasalo ym. 2015, 182.) 

2.7 Asiakaskokemuksen johtaminen 

Asiakaskokemusta johdettaessa puhutaan yleensä CEM ja CRM-ajattelusta. CEM tulee 

englannin kielen sanoista customer experience management ja tarkoittaa asiakaskokemuk-

sen johtamista. CRM tulee sanoista customer relationship management, joka puolestaan 

tarkoittaa asiakassuhteiden johtamista. CEM katsoo asiakkaan ja yrityksen välisiä suhteita 

laajemmin edeltäjäänsä CRM verrattuna. Yritykset maksimoivat tuottonsa asiakaskoke-

muksen kautta, koska hyvällä asiakaskokemuksella he luovat arvoa ja merkityksellisiä ko-

kemuksia asiakkailleen ja näin ollen edistävät liiketoimintaansa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 

12–13.) Asiakaskokemuksen johtamisella on tarkoitus luoda yrityksen tuote tai palvelu mer-

kittäväksi asiakkaalle. Esimerkiksi autoa ei osteta pelkästään siksi, että sillä pääsee pai-

kasta A paikkaan B, vaan voi olla myös osa elämäntapaa ja omaa imagoa. Asiakaskoke-

musta johtamalla voidaan luoda lisäarvoa asiakkaalle ja luoda laadukkaita asiakassuhteita. 

(Schmitt 2003, 18.) 

Asiakkaita kohdellaan yksilöinä, kun tarkastellaan asiakaskokemuksen johtamista. Oleel-

lista on huomioida, millaisia kokemuksia asiakas saa kohtaamisistaan yrityksen tai sen tuot-

teiden kanssa. Ne voivat olla rationaalisia, tunnetasoisia sekä fyysisiä ja sosiaalisia koke-

muksia. Yksittäiset asiakkaat kokevat asiat eri tavalla, joten niiden tarkastelu johtamisnäkö-

kulmasta on oltava enemmän tapauskohtaista. (Juuti 2015, 41.) 

Asiakaskokemuksen johtamista pyritään kehittämään eri tavoilla. Merkittävänä osana on 

yrityksen sisällä tapahtuvat prosessit, joiden avulla pyritään kehittämään tehokkuutta, vir-

heettömyyttä sekä tuottamaan oikeita toimia oikeille asiakkaille. Yrityksen sisäinen osaami-

nen on oleellisessa osassa, kun johdetaan asiakaskokemusta. On varmistettava riittävä 

osaaminen ja kouluttaa sen puutteessa. Asiakaskäyttäytymisen muuttuessa, on osattava 

muuttua mukana ja ymmärtää miten kohdata asiakas oikein eri kosketuspisteissä. Asiakas-

kokemuksen kehittämisen prosesseihin sisältyvät esimerkiksi kanavat, jossa asiakas voi 
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ottaa yhteyttä, sekä niiden yhtenäistäminen, palvelun saatavuus eri aikoina, vastausten no-

pea saanti sekä ennakoiva toiminta asiakassuhteen aikana, kuten tieto siitä, mitä vikoja 

autossa on ollut edellisissä huolloissa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14.) 

Korkiakosken (2019, 52–53) mukaan suurin potentiaali asiakaskokemuksen kehittämisessä 

on tunteeseen vaikuttaminen teknologialla. Toistaiseksi tähän ei ole löydetty vastauksia tai 

ratkaisuja. Esimerkiksi Amazonin Alexa on päässyt lähemmäksi ratkaisua kuin aiemmin, 

mutta sekään ei ole kykenevä osallistumaan ihmisten väliseen vuoropuheluun riittävällä ta-

solla. Tunteeseen liittyvissä prosesseissa on hyvä muistaa, että ne voivat vaikuttaa myös 

negatiivisesti asiakkaan kokemukseen.  

Asiakkaan kokemusten analysointi ja yrityksen toimintojen sekä brändin kehittäminen ovat 

keskeisiä asioita asiakaskokemuksen johtamisessa. Näillä asioilla on merkittävä vaikutus 

asiakaskokemuksen muodostumisessa, mutta edelleen liian moni yritys on tuotekeskeinen. 

Tuotteen tekniset yksityiskohdat ja niiden kehittäminen jättävät asiakaspalautteen var-

joonsa. Kielteinen palaute voi järkyttää yrityksen sisällä, kun on keskitytty liikaa tuotteeseen 

ja asiakkaan palveleminen on unohtunut. Tuotekeskeisyyden lisäksi nykyisin myyntiorgani-

saatioissa painotetaan liikaa numeroita. Tavoitteet ovat asetettu myynti ja määräkohtaisiksi, 

rahaan ja asiakkaiden määrään. Tällöin myyntiorganisaatio ei kerkeä keskittymään myyntiä 

edistävään asiakaskokemukseen kokonaisuutena. Jälkihoitoon ja asiakassuhteen ylläpitä-

miseen ei jää enää aikaa. Jokaisen yrityksen olisi hyödyllistä keskittyä asiakkaiden koke-

musten analysointiin. (Juuti 2015, 42–43.) Asiakkaiden kokemusten analysoinnissa voi 

käyttää esimerkiksi 10–15 asiakkaan joukkoa fokusryhmänä. Joukko tulee valita täysin sat-

tumanvaraisesti. Heidän kanssaan keskustellaan yrityksen jostakin aiheesta, jonka yrityk-

sen edustaja päättää, kuten millainen asiakassuhde on ollut. Keskustelun sisältö puretaan 

ja analysoidaan. Avoimet palautteet suoraan asiakkaalta ovat arvokasta tietoa toiminnan 

kehittämiseen. (Schmitt 2003, 47.) 

Kokemuksien johtaminen on nykyisin pääroolissa palveluliiketoiminnassa. Niitä johtavat en-

sisijaisesti asiakasrajapinnassa toimivat henkilöt, mutta myös esimiehet. Esimiesten rooli 

asiakaskokemuksen johtamisessa perustuu työyhteisön ilmapiirin luomiseen, jotta positiivi-

nen kokemus välittyy työntekijöiltä asiakkaalle. Asiakaspalvelijoiden sitouttaminen ja heidän 

kokemuksensa työtehtävän merkityksellisyydestä vaikuttavat työilmapiiriin ja sitä kautta asi-

akkaalle. Asiakaskokemuksen johtaminen kulkee yrityksen sisältä aina asiakasrajapintaan 

saakka. Positiivinen asiakaskokemus hyödyttää kaikkia osallisia. Asiakaskokemuksesta 

ajatellaan edelleen hieman vanhanaikaisesti, että se muodostuu asiakaspalvelutilanteessa. 

Todellisuudessa se muodostuu yrityksen sisäisten toimien seurauksena, 
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asiakaspalvelussa, digitaalisissa kanavissa sekä asiakkaan oman osallistumisen mukaan. 

(Fischer & Vainio 2015, 110–111.) 

2.8 Asiakaskokemuksen mittaaminen 

Löytänä ja Kortesuo (2011, 187–188) jakavat asiakaskokemuksen mittaamisen kahteen nä-

kökulmaan. Sitä mitataan yrityksen ja asiakkaan näkökulmista. Asiakkaan näkökulmasta 

mitataan asiakkaan kokemuksia ja yrityksen näkökulmasta johtamisen vaikutusta asiakas-

kokemuksessa. Näkökulmissa on samankaltaisuuksia, mutta niitä voidaan mitata eri tavoin. 

Tutkimuksissa ja mittaamisissa tulee olla selkeä tavoite ja päämäärä, sekä on tärkeää kes-

kittyä asioihin, jotka ovat oleellisia. Usein käy niin, että tutkitaan tai mitataan asioita vääristä 

lähtökohdista, jolloin tulokset eivät ole relevantteja. Näissä tapauksissa voi käydä niin, että 

tutkitaan asiaa tavan vuoksi, eikä kehittämisen ja johtamisen edistämiseksi. 

Suunnitellessa mittaustapoja ja -menetelmiä, on lähdettävä siitä, että yritys on valmis kehit-

tämään asiakaskokemusta mittaamisella saaduilla tiedoilla. Mittaaminen ei saa olla liian 

vaikeaa, mutta toisaalta saatu tieto pitää olla hyödyllistä. Esimerkiksi automaattinen yksit-

täinen kysely asiakaskontakteille on helppo, mutta asiakaspalaute voi jäädä hieman suppe-

aksi. (Korkiakoski 2019, 76–77.) Asiakaskokemuksen mittaamisen keinoja on monia. Löy-

tänä ja Kortesuo (2011, 188) jakavat ne aktiivisiin sekä passiivisiin (kuvio 9). Aktiiviset 
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sisältävät perinteisiä keinoja, kuten palautekyselyt, kun taas passiivisiin keinoihin kuuluu 

esimerkiksi asiakkaan suorat ja spontaanit palautteet sekä niiden analysointi.  

 

Kuvio 9 Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Mukaillen Löytänä & Kortesuo 2011, 
188.) 

 

Hyvä olisi myös pohtia onko järkevää laittaa resursseja erilaisten mittaavien työkalujen han-

kintaan, jotta tavoitettaisiin pienemmätkin kohderyhmät. Mittaamisen tulisi pohjautua tiettyi-

hin avainmittareihin, mutta samalla olla elävä ja mukautuva. Tämä mahdollistaisi tarken-

nuksien tekemisen, jotta voitaisiin saavuttaa esimerkiksi yksityiskohtaisempia mittaamistu-

loksia. (Korkiakoski 2019, 76–77.)  

Nykypäivänä asiakaskyselyt ovat yhä yleisempiä, mutta yrityksen tulisi pohtia miksi asia-

kaskyselyitä ylipäätään tehdään. Useimmiten perustyytyväiset asiakkaat eivät todennäköi-

sesti vastaa kyselyyn, koska tuote, tai palvelu ei ole aiheuttanut sen suurempia tunteita. 

Useimmiten kyselyihin vastataan, kun tuotteesta tai palvelusta on erityismainintaa, kuten 

kiitosta tai moitteita. On kuitenkin tärkeää yrityksen kannalta, että asiakas antaa palautteen 

suoraan yritykselle, eikä esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, tai keskustelupalstoilla. 

Yrityksellä on tällöin mahdollisuus korjata tilanne ja pitää asiakas tyytyväisenä, ettei asiak-

kaan negatiivinen palaute päädy suuremmalle yleisölle. Tämä voisi hankaloittaa tuotteiden 

tai palveluiden myyntiä jatkossa, koska ostopäätökset tehdään usein tunteiden, sekä suo-

situsten perusteella. Toisaalta positiivinen palaute taas edes auttaa tuotteiden ja palvelui-

den myyntiä ja samalla motivoi henkilökuntaa kehittämään asiakaskokemusta entisestään. 
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Asiakaspalautteet ovat erittäin tärkeitä yrityksen kannalta, mutta silti moni yritys ei osaa 

hyödyntää palautteita yritystoimintansa kehittämisessä. Asiakaskokemuksen mittaami-

sessa tulisi saada selville, että mitä kysytään, keneltä kysytään, missä kysytään ja milloin 

kysytään. (Korkiakoski 2019, 76–77.) 

Asiakaskokemusta voidaan mitata kahdella eri tasolla. Asiakassuhteissa sekä eri kosketus-

pisteissä. Molemmilla tasoilla voidaan hyödyntää ns. NPS-mittaria. (Korkiakoski 2019, 94) 

NPS®️ eli Net Promoter Score on indeksi, joka kertoo todennäköisyyden, jolla asiakas suo-

sittelisi yritystä, sen tuotetta tai palvelua tuttavalleen. NPS:ää on pidetty tehokkaana ja yk-

sinkertaisimpana mittarina asiakastyytyväisyyteen. (Yli-Salomäki 2019.) Eri tasoilla käytet-

tynä tulee todennäköisesti erilaiset NPS-tulokset. Lähtökohtaisesti kumpikaan tulos ei ole 

toistaan parempi, mutta yrityksen tehtävänä on nähdä oleelliset asiat heidän tapaukses-

saan. Tulokset yhdistämällä voidaan koostaa ns. ”yritystason asiakaskokemusindeksi”. 

(Korkiakoski 2019, 94.) 

Asiakaskokemuksen mittaamisessa saatua dataa on analysoitava, jotta sen keräämisestä 

on todellista hyötyä. Analysointi on käytännössä asiakastiedon keräämistä ja sen tutkimista 

ja tulkintaa uusien, parempien, päätöksien tekemiseksi. Moni yritys kuitenkin kerää palaut-

teita asiakkailta, mutta ei käytä saatua dataa mihinkään. Tuotetaan raportti, mutta analy-

sointi ja vertaaminen esimerkiksi myyntilukuihin jätetään tekemättä. Syynä tähän on usein 

se, että tiedon kerääjä ja esimerkiksi myyntitiimi toimivat omina yksikköinään ja heillä on 

omat tietonsa. Tietoja ei jaeta, kun kumpikin yksikkö keskittyy omiin asioihinsa. Tämän takia 

analysointiin vaadittavien tietojen kerääminen on hankalaa ja liian työlästä. (Korkiakoski 

2019, 95.) 

Palautteen keräämisen lisäksi yrityksen on hyvä luoda järjestelmä välittömälle reagoinnille. 

Välittömän reagoinnin ideana on kehittää toimintaa jatkuvasti, eikä pelkästään tasaisin vä-

liajoin koostettavan raportin ja analyysin perusteella. Asiakkaalta saatuun palautteeseen on 

vastattava mahdollisimman nopeasti, koska asiakas kokee ongelman henkilökohtaisena. 

Yritys näkee helposti asiakkaan osana suurempaa massaa ja yksittäiseen ongelmaan tai 

onnistumiseen reagoiminen voi olla hidasta. Jokaiseen tapaukseen tulee tarttua yksittäista-

pauksena ja pitkällä aikavälillä myös yksittäistapauksista löytyy yhtäläisyyksiä. Erilaisista 

ongelmakohdista sekä onnistumisista on luotava kokonaisuus, jota kehitetään tapauskoh-

taisesti reagoimalla välittömästi. Välittömään reagointiin on luotu malli (kuvio 10), joka ku-

vaa välittömän reagoinnin pyörän vaihe vaiheelta. Välittömän reagoinnin pyörä kuvaa 
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palautteen käsittelyä. Sen mukaan tilanne hoidetaan loppuun saakka ja sen jälkeen vasta 

voidaan varmistua, että asiakas on saanut odottamaansa palvelua. (Korkiakoski 2019, 88.) 

 

Kuvio 10 Välittömän reagoinnin pyörä (mukaillen Korkiakoski 2019, 89) 

 

Välittämän reagoinnin pyörä alkaa asiakaspalautteesta. Asiakaskokemuksien mittaamiseen 

käytetään usein palautekyselyitä, jotka lähetetään asiakkaalle esimerkiksi ostotapahtuman 

jälkeen. Palautteen keräämisen on oltava systemaattista ja sitä tulisi useamman henkilön 

ajaa. Tällä tavoin varmistetaan palautekyselyn luotettavuus ja vastuuta jaetaan. Organisaa-

tioiden tulisi muodostaa automaatio, tai toimintatapa palautekyselyille, jotta ne muistettaisi 

lähettää kaikille asiakkaille, eikä heitä tarkoituksen mukaisesti valikoitaisi huonojen arvos-

telujen pelossa. Asiakaspalautteen avulla organisaatiot voivat reagoida välittömästi saa-

maansa palautteeseen. (Korkiakoski 2019, 89–90.) 

Palautteen saamisen jälkeen on oleellista, kuinka nopeasti siihen vastataan. Palautteeseen 

vastaaminen nopeasti on yksi suurimmista asiakaskokemuksen kehittämisessä vaikutta-

vista toimenpiteistä. Erityisesti negatiiviseen palautteeseen on vastattava enintään 48 
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tunnin kuluessa. Tyytymättömälle asiakkaalle on turha soittaa enää kuukauden päästä. Tä-

män takia saadusta palautteesta on tultava ilmoitus tai hälytys ja niihin vastaaja on oltava 

valmiina. Hälytysten asettamiseen vaaditaan teknologiaa ja vastaamiseen toimintamalli, 

jotta tiedetään kuka vastaa ja mitä vastaa. Yksittäisen asiakkaan kokemus paranee sekä 

yrityksen mittaama NPS paranee, joten se näkyy myös analytiikoissa. Aina, kun annamme 

palautetta ja siihen vastataan, se on positiivinen yllätys. Sillä positiivisella tunteella asiakas-

kokemus voi muodostua jopa paremmaksi kuin ilman mitään ongelmatilannetta saatu pe-

rustasoinen palvelu. Tämän takia on erityisen tärkeää vastata palautteisiin, ja mahdollisim-

man nopeasti. (Korkiakoski 2019, 90–91.)  

Asiakaspalvelukeskuksissa on aiemmin ollut yleinen käytäntö, että yksittäiset asiakaspal-

velijat pyrkivät vastaamaan palautteeseen tehokkaasti ikään kuin pois alta, ottaen toki huo-

mioon valtuudet ja yrityksen ohjeistuksen ja toimintatavan. Nykypäivänä asiakaspalvelu-

keskukset panostavat yhä useammin asiakaskokemukseen. Monet yritykset ovat jakaneet 

asiakaspalvelun tiimeille, jotka osaavat vastata asiakkaan tarpeisiin kattavammin. Asiakas-

palvelijan tulee pyrkiä kohtaamaan asiakas tunnetasolla ja ymmärtää häntä, koska asiakas-

kokemuksen muodostumisesta noin kaksi kolmasosaa on tunnetta. (Korkiakoski 2019 91–

92.) 

Asiakaspalautteeseen vastaamisen jälkeen on tärkeää tehdä sovitut toimenpiteet ja sovi-

tulla tavalla. Esimerkiksi reklamaatioon vastatessa sovitaan, miten korjataan, milloin korja-

taan ja mahdollisista hyvityksistä. Näitä tietoja ei saa unohtaa, koska asiakkaalle on taas 

luvattu jotain ja sen pettäminen uudelleen voi tuhota asiakassuhteen. Yrityksen sisällä on 

oltava toimintamalli, joka pitää huolen, että asiakkaan kanssa sovitut asiat ovat kaikkien 

asiaa hoitavien tiedossa. Esimerkiksi järjestelmä, jonne lisätään asiakkaan tiedot ja sovitut 

asiat. Tällä vältetään se, että asiakas joutuu olemaan uudestaan yhteydessä, kun jokin tai 

kaikki sovitut asiat ovat jääneet hoitamatta. Jokainen tapaus on katsottava yksittäisenä, 

mutta samojen toistuessa on hyvä huomioida myös syitä asiakkaan kokemuksiin kehittä-

mismielessä. (Korkiakoski 2019, 92–93.) 

Välittömän reagoinnin kehästä saatu tieto on arvokasta asiakaskokemuksen kehittämi-

sessä. Ilman välittömän reagoinnin mittareita yksittäisten asiakkaiden negatiiviset kokemuk-

set hukkuvat massaan, jolloin yrityksen todellinen onnistuminen voi hämärtyä. Asiakkailta 

saatu palaute on kuitenkin avainasemassa asiakaskokemuksen johtamisen kehittämisessä. 

Nykypäivänä digitaalisten työkalujen luoma data helpottaa palautteen ja kokemusten ana-

lysointia. Esimerkiksi palautekyselyn pitäminen sähköisenä luo mahdollisuuden analysoida 

dataa automaattisemmin ja kone voi löytää helpommin joukosta asioita mitkä jäisivät huo-

maamatta. Digitaaliset työkalut voivat kerätä myös paljon analytiikkoja, joiden avulla 
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toimintaa voidaan kehittää, jopa ilman asiakkailta antamaa suoraa palautetta. Analytiikkoja 

voi kuitenkin hyödyntää myös palautteiden kanssa. Niitä voi kerätä esimerkiksi palautteiden 

perusteella löydettyjen ongelmien ratkaisemisesta ja niiden vaikutuksista eri asioihin, kuten 

suoraan liiketoiminnan tuloksiin. Niillä voidaan myös löytää oleelliset asiat, joiden avulla 

voidaan kehittää liiketoimintaa tehokkaammaksi. Analytiikkojen kanssa on kuitenkin muis-

tettava, että kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta muodostaa tunne ja paras työkalu 

tunteen synnyttämiseen on ihminen. Kaikkea ei siis voi automatisoida numeroiden pohjalta. 

(Korkiakoski 2019, 93–98.) 
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3 Tutkimusasetelmat 

3.1 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimuksessa kerättiin aineistoa kolmella eri menetelmällä. Asiakasnäkökulman selvittä-

miseen käytettiin internetkyselyä. Yrityksen näkökulma tuotettiin service blueprint -mallin-

nukseen pajatyöskentelyssä. Yrityksen sisäisten toimintojen mallintamisen ja analysoimi-

sen tukena käytettiin havainnointia. Kumpikin tutkijoista on yrityksen työntekijöitä, joten ha-

vainnointia oli tapahtunut jo aiemmin sekä tutkimusprosessin aikana.  

Tutkimuksen eteneminen on näkyvillä kuviossa 11. Työ aloitettiin kesäkuussa 2021 ja pää-

tettiin huhtikuussa 2022. Tutkimus alkoi aiheen valinnalla sekä suunnitelmalla. Suunnitel-

man valmistuttua, ruvettiin keräämään tietopohja-aineistoa. Heinäkuussa tutkijat kokosivat 

nykytilan analyysiä omien havaintojensa perusteella. Silloin pidettiin myös työpaja kohdeyri-

tyksen henkilöstön kesken, mistä lopputuotteena saatiin service blueprint -mallinnus. Nyky-

tilan analyysissä hyödynnettiin myös saatua service blueprintiä. Tietopohjaa rakennettiin 

pikkuhiljaa ja saatiin valmiiksi helmikuussa 2022. Sen lisäksi luotiin asiakaskysely, johon 

kerättiin vastauksia maaliskuussa 2022. Tutkimusaineiston tuloksia purettiin huhtikuussa 

2022. Niistä luotiin uusi service blueprint, joka sisältää asiakaskokemuksen. Sen lisäksi luo-

tiin asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamallinnus, joka sisältää asiakaskokemuksen 

mittariston. 
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Kuvio 11 Tutkimuksen eteneminen 



29 

 

 

3.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus 

Tutkimuksen tavoitteena oli mallintaa kohdeyrityksen asiakaskokemusprosessi service 

blueprintiä hyödyntäen sekä luoda toimintamalli sen kehittämiselle jatkossa. Asiakkaan pal-

velupolun eri vaiheet oli kartoitettava sekä tekijät mitkä vaikuttivat asiakaskokemuksen syn-

tymiseen niissä vaiheissa. Kaikkea tietoa oli tarkoitus saada myös yrityksen henkilöstön 

tietoisuuteen sekä mahdollistaa tutkimustulosten hyödyntäminen myös jatkossa. Tietämyk-

sen lisäksi tarkoituksena oli luoda käyttökelpoinen työkalu jatkoa ajatellen. Tätä varten luo-

tiin toimintamalli asiakaskokemuksen kehittämiseen. Asiakaskokemuksen kehittämisessä 

olisi löydettävä vastuuhenkilö, joka pitää yllä toimintamallia ja vastaa sen toiminnasta ja 

kehittämisestä jatkossa.  

Ideointityöpajassa heinäkuussa 2021 istuttiin alas tavoitteena luoda service blueprint yrityk-

sen toiminnasta sekä sen hetkisestä käsityksestä myös asiakkaan toimista palvelupolun 

varrella. Hyödynsimme muistilappuja ja teimme niistä service blueprintin seinälle (kuva 1). 

Työpajan vetäjänä toimi tutkimuksen toteuttajista, Ismo Hirvonen, kun toimitusjohtaja Veka 

Ruotsalainen sekä toinen tutkimuksen toteuttaja Alex Kärki olivat muut pienen ryhmän jä-

senet. Service blueprint -mallinnuksessa asiakkaalle näkyvistä toimista tuoretta kokemusta 

asiakasrajapinnasta ja myynnistä oli Kärjellä. Ruotsalaisella oli kokemusta kaikista yrityk-

sen toimista. Pajan vetäjällä, Hirvosella, oli kokemusta ja näkemystä yrityksen markkinoin-

tikanavien sekä verkkosivujen hallinnasta. Koettiin, että nämä jäsenet ovat hyviä rakenta-

maan kokonaisuuden yrityksen näkökulmasta. Pyrimme saamaan äänen jokaiselta puolelta 

ja toimitusjohtaja Ruotsalaisen kokemus yrityksen toiminnasta kattaa kaiken myynnistä 

asennukseen ja siltä väliltä. Näiltä pohjilta lähdimme yhdessä rakentamaan service blue-

print -mallinnusta. 
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Kuva 1 Service blueprint ideointityöpajassa 

 

Asiakaskyselyä teetettiin maaliskuussa 2022 verkossa (liite 3). Ensiksi hankittiin lista vuo-

sien 2021 ja 2022 aikana ostaneista asiakkaista ja lähetettiin kysely. Aikaa vastaamiseen 

annettiin kaksi viikkoa. Kyselyyn vastaamalla pystyi osallistumaan arvontaan, josta oli mah-

dollista voittaa 100 € lahjakortti S-ryhmälle. Tällä motivoitiin asiakkaita vastaamaan kyse-

lyyn. Tutkimusjoukko oli anonyymi, mutta kysely lähetettiin jo ostaneille asiakkaille. Tiedet-

tiin, että asiakas oli jo ostanut tuotteen sekä palvelun, mutta ei tiedetty mielipiteitä eikä ko-

kemuksia niistä. Rajasimme vielä asennusjonossa olleet ostaneet asiakkaat myös pois, 

koska halusimme varmistaa, että asiakas on kulkenut koko palvelupolun. Kyselyyn vastasi 

18 asiakasta, kun se lähetettiin noin 70 eri asiakkaalle.  

Monivalintakyselyssä on ensin muutama vakiokysymys, mutta loput kysymykset määräyty-

vät ensimmäisten kysymysten vastausten perusteella. Jokaisesta kosketuspisteestä oli 

omat kysymykset. Asiakaskokemus muodostuu jokaisesta pienestäkin kohtaamisesta ja 

alusta alkaen pyrittiin ottamaan kaikki valmiiksi huomioon. Kysymykset perustuivat Likertin 

skaalaan ja kyselyn lopussa hyödynnettiin myös NPS-mittaria.  Vastaajille annettiin myös 

mahdollisuus antaa avointa palautetta, jos kyselyssä olisi jotain jäänyt huomioimatta. Tä-

män lisäksi oli mahdollisuus saada suoria kehitysehdotuksia asiakkailta. Myös valintaky-

selyillä pyrittiin saamaan suoraa tietoa siitä, miten asiakkaat haluisivat, että toimitaan. Oleel-

lista oli se, että kohderyhmä oli kulkenut koko palvelupolun loppuun saakka ja kaikilla oli 

omat kokemukset sen varrelta.  
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Havainnointi oli menetelmistä laajin aikaikkunaltaan. Yrityksen sisäisinä toimijoina opinnäy-

tetyön tekijät olivat havainnoineet työssään jo pidempään. Kärki oli ollut työsuhteessa vuo-

desta 2019 ja Hirvonen vuodesta 2020. Koko ajan varrelta oli muodostunut käsityksiä yri-

tyksen toiminnasta ja myös sen kehityskohdista. Tutkijoiden omat näkemykset ja havainnot 

myös ennen prosessia vaikuttivat subjektiivisesti havaintoihin. Erityisesti yrityksen sisäisiä 

toimintoja oli havainnoitu jo ennen tutkimusta, mutta myös tutkimuksen aikana ja työpaja-

toiminnassa havainnointi oli läsnä. Näistä kirjailtiin myös muistiinpanoja ja havaintojen pe-

rusteella tutkijat keskustelivat jo kehitysehdotuksista. 

3.3 Aineiston käsittely 

Tutkimuksen aikana kerääntyi kolme eri aineistoa. Työpajatyöskentelystä muodostui ser-

vice blueprint, asiakaskyselystä valmis aineisto sekä käsittelemättömät aineistot eli avoimet 

vastaukset. Havainnoinnista oli jäänyt muistiinpanoja vihkoihin. Asiakaskyselyn avoimista 

vastauksista analysoitiin tärkeimmät teemat ja niistä koottiin oleelliset asiat kehittämisen 

kannalta. Havainnoinnissa kerättyjä tietoa lisättiin muun tutkimusaineiston tueksi tulosten 

avaamisessa.  

Tutkimusaineisto on jaoteltu tietopohjassa tutuksi tulleella tavalla. Ennen palvelua, palvelu-

tilanne sekä palvelun jälkeen. Tyypillisesti palvelutilanne on yksittäisempi ja ehkä lyhyempi 

kuin tutkimuksen tapauksessa. Tässä tutkimuksessa palvelutilanteeksi rajattiin asiakkaan 

ja myyjän välinen yhteistyö, vaikka asennusprosessi itsessään on toinen uusi palveluti-

lanne. Tämä rajaus tehtiin syystä, että avaimet käteen -periaatteella toimiva kohdeyritys 

pyrkii hoitamaan kaiken sen jälkeen, kun asiakas on sopinut asiat myyjän kanssa. Tämän 

jälkeen asiakas siirtyy jo palvelun jälkivaiheeseen ja odottaa lopputulosta. 
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4 Tutkimustulokset 

4.1 Yrityksen nykytilan analyysi 

Kohdeyrityksessä ei ollut koskaan perehdytty asiakaskokemukseen, eikä keskitytty sen tut-

kimiseen. Asiakastyytyväisyyttäkään ei ollut mitattu millään mittaristolla. Asiakaspalautetta 

oli saatu asiakkailta suullisesti, mutta niitä ei ole otettu ylös tai analysoitu. Näihin asioihin ei 

ollut löydetty resursseja eikä osaamista. Tietämys asiakaskokemuksesta oli myös vaja-

vaista, vaikka hyvään asiakastyytyväisyyteen pyrittiinkin. Avaimet käteen -periaatteella toi-

minnassa asiakkaan toiveet oli pyritty täyttämään niin hyvin kuin mahdollista. On havaittu, 

että palautteet ovat olleet yleensä positiivisia. Toisaalta toiminta ei ollut järjestelmällistä eikä 

ollut olemassa olevaa toimintamallia. Jokainen asiakas kohdattiin yksitellen ja ongelmati-

lanteet hoidettiin ilman selkeää tietoa, että kuka tekee, mitä tekee sekä miten tekee. Palve-

lupolkua kokonaisuudessaan oli ajateltu, kun tavoitteena on luoda asiakkaalle mahdollisim-

man helppo avaimet käteen -paketti. Toisaalta asiakkaan näkökulmaa tähän ei tiedetty kuin 

ainoastaan yksittäisistä palautteista, joita ei ole otettu ylös. 

Tutkimuksen alkuvaiheessa pidetyssä työpajassa service blueprintiä tehtiin ensimmäistä 

kertaa yrityksessä. Aiemmin mainitut jäsenet olivat mukana teettämässä mallinnusta ja siitä 

saatiin koko palvelupolun kattava, mutta tiivistettynä (liite 1). Henkilöstön näkökulman poh-

jalta koottiin asiakkaan toimet eri vaiheissa sekä yrityksen toimet, jotka näkyvät asiakkaalle 

sekä asiakkaalle näkymättömät toimet. Viimeisenä vielä tukitoimet, kuten automatisaatiot 

tai palvelut, jotka hoitavat asioita ilman yrityksen henkilöstön toimintaa. Niidenkin toimi-

vuutta ja hyödyllisyyttä pyrittiin arvioimaan tutkimuksen aikana. 

Service blueprint henkilöstön silmin keräsi kokoon yrityksen näkökulman palvelupolun eri 

vaiheista. Vaiheessa ennen palvelua, asiakkaan palvelupolku ajateltiin kulkevan aina verk-

kosivuille. Tästä syystä se jaoteltiin erikseen muista kanavista. Muiden kanavien ajateltiin 

olevan johdattelemassa asiakasta verkkosivuille. Verkkosivuilla asiakas ottaa yhteyttä tai 

jättää yhteydenottopyynnön. Tämän jälkeen siirrytään palvelutilanteeseen. Myyjä ottaa yh-

teyttä ja asiakas sopii sopivan ajan myyjän kanssa. Myyjän henkilökohtaiselle vastuulle jää 

ottaa yhteyttä mahdollisimman pian. Myös suunnittelukäynti sujuu myyjän vastuulla. Suun-

nitteluapu sekä tarjouksen laskenta riippuu myyjästä. Tarjous pyritään laskemaan jo paikan 

päällä, mutta myyjä voi kuitenkin tarvita apua tekniseltä puolelta ja se ei aina onnistu. Tar-

jouksen jälkeen alkaa kaupankäynti ja kaupan syntyessä siirrytään palvelun jälkivaihee-

seen. Asiakkaalle lähetetään etumaksu ja mittamies lähtee mittaamaan tarkat mitat tilausta 

varten. Tässä vaiheessa asiakkaan toimet ovat pitkälti aikataulujen sopimista mittamiehen 



33 

 

 

ja asentajien suhteen. Osassa tapauksista voidaan tarvita dokumenttien lähettämistä, jos 

kohde edellyttää toimenpideluvan hakemista. Luvanhaussa voi kulua jopa kuukausia, jolloin 

on tärkeää informoida asiakasta aikatauluista. Muuten asiakkaan ei tarvitse olla kosketuk-

sessa yritykseen lainkaan. Loppujen lopuksi työ pitää vain hyväksyä ja maksaa loppulasku. 

Palvelupolku on silloin kulkenut loppuun saakka. 

Yrityksen nykytila ja toimet palvelupolun varrella tuli selkeäksi henkilöstön tuottaman ser-

vice blueprintin (liite1) avulla. Sen lisäksi nykytilan analyysissä hyödynnettiin tutkijoiden ha-

vintoja. Nykytilan analyysi on tiivistettynä taulukossa 1. Asiakkaan toimet ja asiakaskoke-

mus päivittyi toiseen service blueprintiin asiakaskyselyn tulosten perusteella.  

Ennen palvelua Palvelutilanne Palvelun jälkeen 

Asiakkaat ohjataan verk-

kosivuille 

Palvelutilanne myyjän vastuulla Asiakaspalautetta ei 

kerätä 

Pyritty asiakastyytyväi-

syyteen avaimet käteen 

-periaatteella 

Ei toimintamallia Ei käytetty resursseja 

asiakaskokemukseen. 

Asiakkaan palvelupolkua 

ei ole tutkittu 

 Myyjä toimii yhteys-

henkilönä asiakkaalle 

ja yrityksen muulle 

henkilöstölle 

Taulukko 1 Nykytilan analyysin yhteenveto 

 

4.2 Palvelua edeltävä vaihe 

Ensimmäisenä kyselyssä kysyttiin yleistä tunnettavuutta ja oli tavoitteena kartoittaa eri ka-

navien näkyvyyttä asiakkaille (taulukko 2). Asiakas on jostain kuullut yrityksestä ennen os-

tosta ja pyrimme selvittämään mistä. Puolet vastaajista olivat kuulleet yrityksestä internet-

mainosten kautta. Tämä vaihtoehto on voinut hieman hämätä vastaajia, koska Googlen ha-

kusanamainokset ovat voineet olla näkyvissä suuremmalle osalle kuin 50 %, mutta niitä ei 

kuitenkaan huomioi tai muista, vaikka olisi jopa klikannut niistä. Erilliset bannerimainokset 

oletetaan olevan osana 50 % vastaajien syytä valita kyseinen vaihtoehto. Sosiaalinen me-

dia nousi yhdeksi kosketuspisteeksi yli neljännekselle vastaajista. Yli viidesosa oli kuullut 

vielä ystävältä tai tuttavalta, mutta muut kanavat jäivät alle viidesosaan ja marginaaliin.  
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Taulukko 2 Missä seuraavista kanavista olet nähnyt tai kuullut Tähtiterasseista? (18 vas-
taajaa) 

 

Toisella kysymyksellä kartoitettiin kanavia (taulukko 3), jotka olivat muodostuneet koske-

tuspisteiksi. Tämän kysymyksen pohjalta määräytyi myös pitkälti kyselyn kysymykset. Vas-

taajilta kysyttiin juuri niistä kanavista, missä oli vierailtu. Esimerkiksi Facebookia koskevat 

kysymykset esitettiin vain vastaajille, jotka olivat vierailleet yrityksen Facebookissa. Huomi-

onarvoista on myös se, että tarkkaa tietoa siitä, milloin asiakas on käynyt kyseisessä kana-

vassa, ei ole. On mahdollista, että asiakas on vieraillut esimerkiksi Facebookissa ostoksen 

jälkeen, mutta se ei poista vastausten arvokkuutta asiakaskokemuksen muodostumisen 

kannalta. 

Ennen tutkimusta oli jo havaittu verkkosivujen olleen tärkein yksittäinen kosketuspiste en-

nen palvelua. Asiakkaat jättävät yhteydenottopyyntöjä verkkosivuilla, kun taas muut kana-

vat ovat hiljaisempia sekä enemmän johdattelemassa nimenomaan verkkosivuille. Verkko-

sivujen tarkoitus on olla informatiivinen ja ikään kuin pääkanava, kun taas esimerkiksi 
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sosiaalisen median kanavilla pyritään luomaan mielikuvia ja inspiraatiota, sekä tiedottaa 

mahdollisista kampanjoista. 

 

Taulukko 3 Missä seuraavissa Tähtiterassien kanavissa olet vieraillut? (18 vastaajaa) 

 

4.2.1 Messukohde 

Vain yksi vastaajista oli käynyt messukohteessa. Tulos oli tällä otannalla erinomainen, 

mutta tästä ei saatu tarpeeksi dataa tarkempien johtopäätöksien tekemiseksi. Muiltakin vas-

taajilta kysyttiin mahdollisia kehitysehdotuksia messukohteisiin liittyen (taulukko 4). Vas-

taaja 4 toivoisi lisää mainontaa, sekä vastaajat 11 ja 12 toivoisivat 3D-virtuaalikuvauksia.  

Vastaaja Vastaukset 

Vastaaja 4 No eipä muuta, kun lisää mainosta. 

Vastaaja 7 Erilaiset ratkaisut esillä ja asiantuntija kertomassa kuvien kera. 

Vastaaja 11 Lukuisia kuvia ja videomateriaalia ja 3D-virtuaalikuvauksia 

onnistuneista kohteista. 

Vastaaja 12 En ole messu -ihmisiä, ehkä 3D virtuaalisena? 

Vastaaja 15 Eos 

Taulukko 4 Miten messukohdetta tai toimintaa siellä voisi kehittää? 
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4.2.2 Sosiaalinen media 

Facebook-sivuista kysyttiin Likertin skaalaa hyödyntäen (taulukko 5). Ensiksi kuitenkin sel-

vitettiin, millaista sisältöä Facebookissa on nähty. Facebook mainonta oli tavoittanut vas-

taajia hyvin. Likertin skaalalla saatujen tulosten perusteella yksi vastaajista oli kokenut si-

sällön epämiellyttävänä. Muutoin tulokset olivat melko hyviä ja keskiarvoksi muodostui noin 

4. Lopussa oli avoin kysymys kehitysehdotuksista (taulukko 6), johon saatiin yksi vastaus. 

Vastaaja 4 toivoi lisää kuvia Facebookiin inspiraation saamiseksi. Instagramissa käyneiltä 

vastaajilta kysyttiin samaan tapaan, kuten Facebookista. Yhden vastaajan otannalla tulos 

oli erinomainen, mutta silti liian pieni johtopäätösten vetämiseen.  

 Täysin 
eri 
mieltä 

Osin 
eri 
mieltä 

Ei sa-
maa eikä 
eri 
mieltä 

Osin sa-
maa 
mieltä 

Täysin 
samaa 
mieltä 

Kes-
kiarvo 

Me-
di-
aani 

Löysin halua-
maani infor-
maatiota 

0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 4,0 4,0 

Sisältö oli miel-
lyttävää 

25,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 3,5 4,0 

Löysin inspi-
raatiota teras-
sin suunnitte-
luun ja sisusta-
miseen 

0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 4,0 4,0 

Taulukko 5 Facebookin tulokset eriteltynä (4 vastaajaa) 

 

Vastaaja Vastaukset 

Vastaaja 4 Kuvia toteutuksista, niistä saa inspiksiä. 

Taulukko 6 Millaista sisältöä haluaisit nähdä jatkossa? 

 

4.2.3 Esittelytilat 

Esittelytiloista kysyttiin Likertin skaalan mukaisesti (taulukko 7). Kahden vastaajan vastauk-

set poikkesivat toisistaan ja arvosanojen keskiarvot olivat 3 ja 4. Asiantuntijaa ei ollut pai-

kalla, joten asiakaspalvelua ei voinut arvioida. Vastaajilta kysyttiin, milloin olisi hyvä, että 

asiantuntija olisi paikalla esittelemässä. Tämä oli suora kysymys asiakaskokemuksen pa-

rantamiseksi. Vastaajat toivoivat, että asiantuntija olisi paikalla esittelytilassa klo. 15–18, 

sekä 18–21. Tämän lisäksi kysyttiin myös esittelytilojen sijainnista ja missä voisi olla 
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kiinnostusta uudelle. Avoimen kysymyksen pohjalta saatiin suora ehdotus esittelytilan uu-

delle sijainnille, mutta sille ei annettu painoarvoa, sijainnin ollessa aivan olemassa olevan 

läheisyydessä.  

 Täysin 

eri 

mieltä 

Osin eri 

mieltä 

Ei samaa 

eikä eri 

mieltä 

Osin sa-

maa 

mieltä 

Täysin 

samaa 

mieltä 

Kes-

kiarvo 

Me-

di-

aani 

Löysin tar-

vittavaa in-

formaatiota 

helposti 

0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 3,0 3,0 

Asiakaspal-

velu oli hy-

vää 

0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 3,0 3,0 

Tuote oli hy-

vin esillä 

0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 4,0 4,0 

Taulukko 7 Esittelytilojen tulokset eriteltynä (2 vastaajaa) 

 

4.2.4 Verkkosivut 

Verkkosivut ovat digitaalisen ympäristön pääkosketuspiste. Sieltä pitäisi löytyä kaikki tarvit-

tava tieto nopeasti ja helposti. Myös tässä hyödynnettiin Likertin skaalaa (taulukko 8). Verk-

kosivuilla jätetään usein yhteydenottopyyntö ja siksi kysyttiin, että jättikö vastaaja sen. Jät-

täessään sen, sai vastata myös yhteydenottopyyntöön liittyviin kysymyksiin. Avoimilla kehi-

tysehdotuksilla haluttiin saada kommentteja asiakkailta omista kokemuksista verkkosivujen 

käytössä (taulukko 9). Likertin skaalaan perustuvat vastaukset tuottivat hyvän arvion verk-

kosivuista. Kaikissa vastauksissa oli kuitenkin hajontaa, joten verkkosivuillakin on kehitet-

tävää. Avoimesta yhteiseksi teemaksi nousi tarkemmat kuvaukset tuotteiden tiedoista ja 

hinnoista. 
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 Täysin 

eri 

mieltä 

Osin 

eri 

mieltä 

Ei samaa 

eikä eri 

mieltä 

Osin sa-

maa 

mieltä 

Täysin 

samaa 

mieltä 

Kes-

kiarvo 

Me-

di-

aani 

Löysin ha-

luamaani in-

formaatiota 

helposti 

0,0% 11,1% 5,5% 66,7% 16,7% 3,9 4,0 

Käyttö on 

helppoa ja 

mukavaa 

0,0% 5,5% 11,1% 55,6% 27,8% 4,1 4,0 

Ulkoasu on 

miellyttävä 

0,0% 0,0% 22,2% 55,6% 22,2% 4,0 4,0 

Taulukko 8 Verkkosivujen tulokset eriteltynä (18 vastaajaa) 

 

 Vastaukset 

Vastaaja 4 Siis kuvia lisää jo toteutuneista projekteista. 👍😁 

Vastaaja 11 Yhteystiedot helpommin esille. 

Vastaaja 12 Etsin yhteystietoja ja yhteydenottolomaketta, nämä asiat löysin 
helposti. En ole käyttänyt sivustoa sen enempää. 

Vastaaja 15 Esimerkkejä, kuvia, tietoa tekstinä, hintaesimerkkejä. Kaikkea 
mitä kaipaat, kun pitää hankkia uusia laseja tai uusia vanhoja. 
Esim. tarkempi kuvaus asennuksesta ja erilaisista poikkeuksista 
jne. 

Vastaaja 18 Ryhmitellä terassit paremmin. Hintatiedot esiin. 

Taulukko 9 Miten verkkosivuja voisi kehittää? 

 

Yhteydenottopyynnön voi jättää lomakkeen kautta verkkosivuilla. Lomakkeen löytymisestä 

sekä täyttämisestä kysyttiin kysymyksiä Likertin skaalaa hyödyntäen (taulukko 10). Tämän 

jälkeen kysyttiin yhteydenottoon kuluneesta ajasta sekä vastaajien mielipiteitä siitä, miten 

yhteyttä pitäisi ottaa tai miten sitä voisi kehittää. Likertin skaalassa vastaukset jakaantuivat 

laajalti myös muualle kuin parempiin vastausvaihtoehtoihin. Yhteydenottolomakkeessa 

voisi täten olla parannettavaa. Avoimesta kysymyksestä saatiin kehitysehdotuksia ja niistä 

koostettiin yhteiseksi teemaksi suorat yhteydenotot asiantuntijoihin (taulukko 11). 
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Vastauksissa ehdotettiin mm. etäyhteyttä heti saataville sekä yhteystietoja selkeämmin 

esille. Mainittiin myös nopeasta vastaamisesta, joka olikin seuraavan kysymyksen aihe. Vii-

meisenä kysyttiin mieluisasta yhteydenottotavasta, joka jakautui tasaisesti puhelun ja säh-

köpostin kesken, jättäen muut vaihtoehdot pois. 

 Täysin 
eri 
mieltä 

Osin 
eri 
mieltä 

Ei sa-
maa 
eikä eri 
mieltä 

Osin 
samaa 
mieltä 

Täysin 
samaa 
mieltä 

Kes-
kiarvo 

Me-
di-
aani 

Löysin ha-
luamaani 
informaa-
tiota hel-
posti 

0,0% 8,3% 8,3% 41,7% 41,7% 4,2 4,0 

Lomake on 
helppo 
täyttää 

0,0% 9,1% 18,2% 27,3% 45,4% 4,1 4,0 

Taulukko 10 Yhteydenottolomake eriteltynä (12 vastaajaa) 

 

 Vastaukset 

Vastaaja 4 No, pallo on teillä😁 

Vastaaja 11 Niin sanotusti toimistoaikana heti reaaliaikainen yhteys kuvalla ja 

äänellä. 

Vastaaja 12 Käyttäessäni lomaketta, lomake oli aika plain, mutta mahdollisti 

haluamani toiminnon suorittamisen. 

Vastaaja 15 Toimii!  

Nopea vastaus ja soitto on tärkeää. Kilpailijalla meni yli kuukausi 

vastata ja jäi kaupat saamatta.. 

Vastaaja 18 Myynti henkilöiden nimet ja puh. numerot esiin 

Taulukko 11 Miten yhteydenottopyynnön jättämistä voisi kehittää? 

 

4.3 Palvelutilanne 

Palvelutilanne alkoi yhteydenottopyyntöön vastaamisesta (taulukko 12). Tietopohjan perus-

teella tiedetään, että nopea reagointi yhteydenottoon tuottaa hyvää asiakaskokemusta. Tut-

kijat olivat havainneet, että toisinaan yhteydenotoissa oli muodostunut ruuhkatilanteita, 
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jonka takia vastaamiseen on kulunut liikaa aikaa. Kyselyn perusteella mieluinen aika yhtey-

denottoon oli 83 % mielestä vuorokauden sisällä tai nopeammin (taulukko 13). Vain neljäs-

osaan vastaajista oli oltu yhteydessä kyseisessä ajassa. Tästä saatiin suora toimintatapa 

asiakaskokemuksen kehittämisen.  

 

Taulukko 12 Kuinka nopeasti yhteydenottopyynnön jälkeen teihin otettiin yhteyttä? (12 
vastaajaa) 

 

 

Taulukko 13 Mikä olisi mielestänne sopiva aika yhteydenottoon pyynnön jättämisestä? (12 
vastaajaa) 
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Tämän jälkeen kysyttiin asiantuntijan kanssa tehdystä yhteistyöstä (taulukko 14). Avoi-

messa kentässä kysyttiin kehitysehdotuksia asiantuntijan toimintaan. (taulukko 15). Asian-

tuntijan käynti oli arvioitu hyvin Likertin skaalassa, sisältäen muutaman poikkeuksen. Nämä 

poikkeamat näkyvät todennäköisesti avoimien vastausten kehitysehdotuksissa ja vastaajan 

12 negatiivinen palaute näkyi myös Likertin skaalassa. Avoimesta kentästä saatiin myös 

kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamalliin. 

 Täysin 
eri 
mieltä 

Osin 
eri 
mieltä 

Ei sa-
maa 
eikä eri 
mieltä 

Osin 
samaa 
mieltä 

Täysin 
samaa 
mieltä 

Kes-
kiarvo 

Me-
di-
aani 

Yhteistyö 
oli miellyt-
tävää 

0,0% 0,0% 5,5% 27,8% 66,7% 4,6 5,0 

Sain ha-
luamaani 
informaa-
tiota 

0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 4,7 5,0 

Asiantun-
tija tarjosi 
suunnitte-
luapua 

5,6% 0,0% 11,1% 22,2% 61,1% 4,3 5,0 

Taulukko 14 Yhteistyö asiantuntijan kanssa eriteltynä (18 vastaajaa) 

 

 Vastaukset 

Vastaaja 4 Sama fiilis ja homma jatkuu. 

Vastaaja 9 Myyjällä ei muistaakseni ollut kaikkia materiaalivaihtoehtoja esit-
tää suunnittelukäynnin yhteydessä 

Vastaaja 11 Mittaukset tarkemmin ja ei koskaan lumen keskellä. 
paperituloste jo käynnin yhteydessä. 

Vastaaja 12 Sinällään ihan OK, lopputulosta tarkastellessa jättäisin ehkä Asi-
antuntija sanan pois. 

Vastaaja 15 Olipa hyvä että kävitte mittaamassa - itse en olisi osannut.  
Tiedon kulkua myyjältä asentajalla voisi kehittää. Nyt työnjohto 
meinasi muuttaa suunnitelmaa. Onneksi samat asiat saatiin sovit-
tua asentajan kanssa kun soiteltiin. 

Vastaaja 18 Täsmällisempää tietoa! 

Taulukko 15 Miten asiantuntijan käyntiä voisi kehittää? 

 

Seuraavaksi kysyttiin tarjouksen saamiseen kulunutta aikaa (taulukko 16) ja sitä mikä olisi 

sopiva aika tarjouksen saamiseen (taulukko 17). On havaittu, että asiantuntijan käynnin 
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yhteydessä on mahdollisuuksien mukaan jätetty tarjous suunnitelmista, mutta usein se ei 

ole ollut mahdollista yksityiskohtaisten suunnittelujen takia. Tarjouksen saamiseen kulunut 

aika ja ihanneaika on hyvin samanlaiset vastausten perusteella. 66 % oli saanut tarjouksen 

1–2 päivän kuluessa tai nopeammin, kun vain 16 % haluaisi sen nopeammin kuin 1–2 päi-

vää. Myöhemmin kuin paikan päällä lasketut tarjoukset on havaittu lähetettävän yleensä 

vain sähköpostilla. Kyselystä kävi ilmi, että 44 % vastaajista haluaisi, että myyjä käy myös 

paikan päällä esittelemässä tarjouksen. 33 % käyttäisi etäyhteyttä tarjouksen esittelemi-

seen (taulukko 18). 

 

Taulukko 16 Tarjouksen saamiseen kulunut aika? (18 vastaajaa) 
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Taulukko 17 Mikä olisi mielestänne sopiva aika tarjouksen saamiseen asiantuntijan käyn-
nin jälkeen? (18 vastaajaa) 

 

 

Taulukko 18 Miten haluaisit tarjouksen? (18 vastaajaa) 

 

Avoimessa kentässä kysyttiin tarjouksessa olevista puutteista (taulukko 19). Vastaajat 11 

ja 18 olivat havainneet puutteita, kuten esimerkiksi toteuttamisajan arvio. Vakionmukainen 

tarjouspohja olisi tähän ratkaisuna sekä henkilökohtainen esittely tarjouksesta antaisi asi-

akkaalle mahdollisuuden heti kysyä, jos jokin puuttuu tai ei ymmärrä jotain kohtaa.  
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 Vastaukset 

Vastaaja 11 Kaikki mahdolliset erityispiirteet liittyen kohteeseen. 

Vastaaja 18 Toteuttamisaika. 

Taulukko 19 Oliko tarjouksessa puutteita? 

 

4.4 Palvelun jälkeinen vaihe 

Lopuksi kysyttiin vielä tyytyväisyyttä asennustyöhön (taulukko 20), tuotteeseen (taulukko 

21), sekä kommentteja ja kehitysehdotuksia (taulukko 22). NPS-mittari oli viimeinen kysy-

mys, joka oli hyvä myös sisällyttää kyselyn tuloksiin (taulukko 23). Tässä kohtaa saatiin 

avoimiin kysymyksiin kiitettävät seitsemän vastausta. Vastauksissa kiteytyi, että informaa-

tion kulussa yrityksen sisällä, sekä yrityksen ja asiakkaan välillä olisi parannettavaa. Myös 

asennustöiden viimeistelyistä mainittiin avoimissa vastauksissa. Kuitenkin Likertin skaalalla 

saatujen tulosten valossa asennustyö sekä palvelun jälkeinen vaihe on saanut hyvät arvos-

telut, joissa päästään jokaisella osa-alueella yli 4 arviointiin. Avoimet kehitysehdotukset 

huomioitiin asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamallissa. 

 

Taulukko 20 Asennustyön sujuminen (18 vastaajaa) 

 

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta 

3,0 10,0 8,6 9,0 155,0 1,6 

Taulukko 21 Tyytyväisyys tuotteeseen (18 vastaajaa) 
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 Vastaukset 

Vastaaja 7 Suunnitelmat ja laskelmat tulee olla sellaisia, että kelpaavat myös 
pääkaupunkiseudulla rakennusvalvontaan. 
 

Vastaaja 10 Silikoonit puuttuivat osittain ja vesi valui sateella sisälle, korjaus-
ehdotuksesta huolimatta jäi viimeistely omille harteille. 
 

Vastaaja 11 Enemmän kiinnitetään huomiota sadeveden ja kondensioveden 
kulkemiseen. 
 

Vastaaja 12 "Asiantuntijan" tulisi informoida puutteista ja virheistä huomattu-
aan ne tehdessään työtään.  Tapauksessa virheet ovat sen ver-
ran näkyviä, että jokaisen työtään arvostavan Asiantuntijan tulisi 
ne huomata. Virheet tulisi korjata järkevän ajan sisällä riippuen 
virheen laajuudesta, sekä asiakas tulisi pitää kärryillä siitä kuinka 
ja millä aikataululla virheet tullaan korjaamaan. 
 

Vastaaja 15 Saari kohteen asennuksia ei ehkä kannattaisi venyttää alkutal-
veen. Taisi olla vähän karu keikka, mutta hyvää jälkeä tekivät. 
 

Vastaaja 17 Itse terassin asennus sujui aikataulussa, mutta tarjoukseen kuulu-
vat rullaverhot piti tulla viikon kuluttua. Kuukauteen ei kuulunut 
mitään vaan jouduimme soittamaan toimituksesta. Sitten tulivat 
laittamaan parissa päivässä. Yhdessä verhossa mittavirhe ja se 
meni uusintatilaukseen. 
 

Vastaaja 18 Tarkempi kuvaus jo myynnissä 
 

Taulukko 22 Kehitysideoita tuotteeseen? 

 

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta 

7,0 10,0 8,8 8,5 140,0 1,0 

Taulukko 23 Kuinka todennäköisesti suosittelisit Tähtiterasseja muille? (16 vastaajaa) 

 

4.5 Asiakkaan palvelupolku 

Asiakaskyselyn jälkeen muodostettiin toinen service blueprint (liite 2) palautteiden pohjalta. 

Tällä kertaa se tehtiin laajemmin, kun siihen lisättiin avoimista vastauksista saatuja suoria 

kommentteja asiakkailta. Tarkoituksena oli verrata ensimmäistä, yrityksen henkilöstön muo-

dostamaa service blueprint -mallinnusta, jälkimmäiseen ja löytää eroavaisuudet. Niiden 

pohjalta analysoitiin kriittisimpiä kohtia, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen 
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muodostumiseen sekä miten niihin voidaan reagoida yrityksen sisäisissä toimissa. Alkaen 

asiakkaalle näkymättömistä toimista aina asiakasrajapintaan saakka.  

Kohdeyrityksen henkilöstöllä on ollut oletuksia eri kosketuspisteiden toiminnasta sekä nii-

den osuuksista palvelupolun varrella. Palvelupolun ensimmäisestä vaiheesta, jossa asiakas 

kuulee yrityksestä eri kanavissa. nousi kolme selkeää olettamusta. Messuilta on tullut ylei-

sesti hyvin potentiaalisia asiakkaita ja odotuksissa olikin, että messukohteessa kävijöitä olisi 

ollut enemmän kuin yksi vastaajista. Sosiaalisen median seuraajamäärät ovat pienet, joten 

myös niiden kattavuus oletettiin olevan marginaalissa. Kuitenkin yli viidesosa vastaajista oli 

törmännyt yritykseen somessa. Yrityksellä olevien esittelytilojen sijainti on yrityksen käsi-

tyksen mukaan paikassa, josta asiakkaat eivät löydä sitä sekä asiantuntijaa ei ole paikalla. 

Tästä kysyttiin myös mahdollisia uusia sijainteja. Kaksi vastaajaa oli kuitenkin käynyt esit-

telytiloissa, joka erosi oletuksesta, asiantuntijaa ei kuitenkaan ollut paikalla.  

Toisessa vaiheessa tapahtuu asiakkaan kontakti yritykseen. Yrityksen henkilöstöllä oli sel-

keä olettamus siitä, että verkkosivut sekä yhteydenottolomake toimivat ja niissä ei pitäisi 

olla mitään ongelmia. Avoimista asiakaspalautteista saatiin selkeitä kehitysehdotuksia, 

vaikka nettisivujen toiminta saikin hyvät arvostelut. Service blueprint -mallinnuksista havait-

tiin ero asiakkaiden kiinnostuksesta hintoihin, jota ei yrityksessä oltu ajateltu aiemmin. 

Asiakkaan jättäessä yhteydenottopyynnön, on myyjän tehtävänä reagoida siihen mahdolli-

simman nopeasti. Tämä kuitenkaan ei ole parhaalla mahdollisella tolalla, olettaa kohdeyri-

tyksen henkilöstö. Kyselystä huomattiin yhteydenottoon kulunut aika sekä mikä olisi asiak-

kaiden toiveaika. Asiakas odottaa yhteydenottoa vuorokauden sisällä. Siitä saatiin suoraan 

kehitysehdotus toimintamalliin. Service blueprintin asiakkaan toimiin kirjattiin myös toive 

suorasta yhteydenotosta asiakaspalveluun tai myyjään. Samoin myös tarjouksen laskemi-

sessa on oletettu kuluvan liikaa aikaa ja kyselyn avulla saatiin vastaus oletukseen ja toiveita 

siitä, missä ajassa tarjous olisi tehtävä myyjän suunnittelukäynnin jälkeen. Tarjouksen esit-

tämiseen ja lähettämiseen saatiin myös kehitysehdotuksia.  

Palvelupolun loppupäässä, oston jälkeisessä vaiheessa, olettamus oli, että koko prosessi 

pitäisi olla asiakkaalle helppo ja sujuva. Asennustyössä ei ollut mainittavia ongelmia, mutta 

tuotteeseen ja toimintaan saatiin kehitysehdotuksia avoimilla kysymyksillä. Service blue-

print -mallinnuksissa eroksi muodostui asiakkaan tuotteen ja palvelun hyväksyminen. Avoi-

mista vastauksista saatiin muutamia palautteita asennusvirheistä, jotka tulisi korjata.  

Asiakaskyselystä tarttui mukaan vielä lisäksi muutama havainto, jotka on hyvä huomioida 

tehdessä toimintamallia vastausten pohjalta. Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin kana-

via, jo on kuullut yrityksestä. Internet-mainosten osuus oli 50 %, ja analyysin pohjalta se ei 
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ole kovin käytettävä tieto, kun internet-mainoksia on erilaisia ja vastaajat eivät välttämättä 

tienneet mitä tarkoitettiin. Mainoksia on Googlessa, somessa sekä bannereina muilla netti-

sivuilla. Asiakkaiden vastaukset saattavat olla mistä tahansa näistä, koska voi olla vaikea 

muistaa, missä mainoksia on nähty. Kysymyksellä, kun haettiin ainoastaan Google- ja ban-

nerimainoksia ja sosiaalinen media erikseen. Todennäköisesti määrä on myös isompi kuin 

50 %, kun aihetta hakiessa, klikkaa helposti mainoksesta eikä tavallisesta Googlen tarjoa-

masta hausta. Toisena havaintona on ns. puskaradion osuus kanavissa, joista oli kuultu 

yrityksestä. Ystävältä tai tuttavalta oli kuullut 22 % vastaajista, joka on melko suuri osa. Tätä 

tulosta selittää NPS-mallin mukainen kysymys viimeisenä, jossa keskiarvovastaus oli 8,8. 

Kohdassa, jossa kysyttiin messuista ja messukohteista, saatiin jopa kaksi suoraa ehdotusta 

virtuaalisista messutoteutuksista, joka on hyvä huomioida tulevaisuudessa. Viimeisenä 

huomiona on kyselyn Facebook-osion kysymys, jossa kysyttiin sisällön miellyttävyydestä. 

Siinä 25 % antoi huonoimman arvion Likertin skaalassa. Se on hyvä huomioida myös toi-

mintamallissa. 

Asiakkaan palvelupolun varrella on paljon kehitettäviä asioita. Tutkimustuloksista kiteytettiin 

oleellisimmat taulukkoon 24. Nykytilan ja parannusehdotusten eroja voi vertailla tutkimalla 

taulukoita 1  ja 24. 

Ennen palvelua Palvelutilanne Palvelun jälkeen 

Inspiraatiota somessa Yhteydenotto vuorokauden 

sisällä 

Informaation kulku asiak-

kaalle 

Tiedot saatavilla verkkosi-

vuilla ja suorat yhteydenot-

tomahdollisuudet 

Materiaalimallit mukana Kaikki tiedot myyjältä saa-

tavilla henkilöstölle 

Asiakaspalvelu esittelyti-

loissa 

Tarjous 1–2 pv sisällä Vastuuhenkilöt: mittaus, 

reklamaatiot, asiakaskoke-

mus 

Hinta- ja tuotetiedot Tarjous esiteltynä Asiakaspalautteen kerää-

minen 

Taulukko 24 Asiakaspalautteen yhteenveto 

4.6 Asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamalli 

Tutkimustulosten perusteella mallinnettiin asiakaskokemusprosessi. Mallinnuksen pohjalta 

luotiin myös asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamalli (kuvio 12). Sen luomisessa 



48 

 

 

käytettiin henkilöstön näkökulmaa, tutkijoiden havaintoja sekä asiakaskyselyä. Toiminta-

mallissa on kuvattu yrityksen toimet sekä miten pitäisi toimia palvelupolun eri vaiheissa, että 

asiakaskokemus kehittyisi. Siinä keskitytään toimintoihin yrityksen sisällä, sekä asiakkaalle 

näkyviin, että näkymättömiin toimiin. Tietopohjan mukaan näillä kaikilla on vaikutusta asi-

akkaan kokemukseen. 

Toimintamalli on jaettu tutuksi tulleisiin vaiheisiin. Ennen palvelua on eritelty jokainen ka-

nava ja niissä tehtävät toimet kanavakohtaisesti. Digitaalisten kanavien on herätettävä kiin-

nostusta mieleenpainuvalla mainonnalla. Esittelytila sekä messutapahtumat ovat tarjoa-

massa asiakaspalvelua sekä informaatiota tuotteesta ja palveluista. Asiakaskyselystä saa-

tiin esittelytilan asiakaspalvelulle suoraa informaatiota toivekellonajoista. Vastaajien toivo-

mat ajat ovat kirjattu toimintamalliin.  

Verkkosivut pysyvät edelleen pääkanavana. Tällöin myös toimintamallissa on otettava eri-

tyisesti huomioon verkkosivujen toiminnasta kerätyt palautteet. Sivuilta on löydyttävä kaikki 

informaatio, jota asiakas haluaa, kuten teemaksi asiakaskyselyssä nousseet hintatiedot.  

Palvelutilanteeseen asiakkailta saatiin suoria kehitysehdotuksia myyjän toimintaan. Palve-

lutilanteen ensimmäinen vaihe on vastata asiakkaan yhteydenottoon. Puhelimitse tulevaan 

yhteydenottoon on pyrittävä vastaamaan ja sen lisäksi asiakaspalautteen mukaisesti erilai-

set yhteydenottovaihtoehdot olisivat tarpeellisia. Etäyhteydellä videon kanssa saatava yh-

teys sekä mahdollisuus saada palvelua heti niin sanotulla soittonapilla. Soittonapin ideana 

olisi asiakaspalvelija esimerkiksi toimistoaikoina. Asiakkaan jättäessä yhteydenottopyyn-

nön, on tärkeää, että siihen vastataan nopeasti. Kyselyn vastausten perusteella hyvän asia-

kaskokemuksen tuottaa vastaus vuorokauden sisällä. 

Palvelutilanteessa myyjä tekee yleensä suunnittelukäynnin asiakkaalla. Suunnittelukäynnin 

yhteydessä tärkeintä on herättää luottamus asiakkaaseen. Toisena oleellisena asiana on 

tarjota suunnitteluapua. Materiaalivaihtoehdot sekä mallikappaleet ovat suurena apuna 

suunnittelussa. Käynnin sisällön lisäksi on tärkeää laskea suora tarjous asiakkaalle aina, 

kun mahdollista. On tyypillistä, että asiakas pyytää tarjouksia monelta toimijalta ja myöhem-

min lähetetty tarjous voi hukata mahdollisuuden hyödyntää luottamusta sekä asiantunti-

juutta paikan päällä. Asiakas voi unohtaa, että kuka tarjoajista olikaan kyseessä. Ainut mitä 

muistaa on hinta.  

Välillä on mahdotonta laskea tarjousta paikan päällä, milloin asiakaspalautteen mukaisesti 

tarjous on lähetettävä 1–2 päivän kuluessa. Tämän lisäksi tarjous olisi myös esiteltävä eikä 

pelkästään lähetettävä sähköpostilla. Paras vaihtoehto olisi viedä tarjous paikan päälle ja 

käydä se läpi yhdessä, mutta jos se ei onnistu, esimerkiksi etäyhteydellä esiteltynä tai 
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vähintään puhelimessa. Nämä kaikki parantaisivat asiakaskokemusta ja asiakkaalla olisi 

mahdollisuus kysyä suoraan, jos jokin jää epäselväksi. Tarjouksessa tulee olla kaikki tar-

peellinen informaatio, kuten eritellyt hinnat ja toteuttamisaika. Kaupan syntyessä kaikki so-

vitut asiat ja dokumentit tulee olla koko henkilöstön saatavilla, jotta mittauskäynnillä, tilauk-

sessa tai asennusvaiheessa ei tule informaatiokatkoksia. Samoin se jouduttaisi toimintaa, 

kun tietää mistä löytyy vastaus mahdollisiin kysymyksiin. 

Palvelun jälkivaiheessa aikataulut ja informaatiokulku ovat oleellisia asioita. Tietoliikennettä 

kulkee asiakkaan kanssa sekä yrityksen henkilöstön kesken. Tärkeimpänä kuitenkin jälki-

viestintä, jossa kerätään asiakaspalautetta. Asiakaspalautetta hyödynnetään asiakaskoke-

muksen mittaamisessa ja täten koko toimintamallin toimivuuden analysoimisessa. Tulosten 

perusteella toimintamallia voidaan muuttaa tai päivittää tarpeiden mukaan. Jatkuvalle ke-

hittämiselle tulee nimittää vastuuhenkilö. Kuten tietopohjasta käy ilmi, asiakaskokemuksen 

kehittämistä ei todellisuudessa tapahdu ilman vastuuhenkilöä. 

 

Kuvio 12 Asiakaskokemuksen kehittämisen toimintamalli 
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4.7 Asiakaskokemuksen mittaristo 

Kohdeyrityksessä ei ollut aiemmin kerätty asiakaspalautetta, joten asiakaskysely oli oleelli-

nen osa asiakaskokemuksen ja palvelupolun mallintamisessa. Tämä tutkimus on hyvä 

pohja asiakaskokemuksen kehittämisprosesseille jatkossa, kun on tiedossa lähtötila ja koh-

dat, jotka vaativat kehittämistä. Yrityksen nykyisessä toimintamallissa ei olla yhteydessä 

asiakkaaseen asennuksen jälkeen kuin laskutuksessa. Tämän takia jälkimarkkinointi tulee 

sisältymään uuteen toimintamalliin. Tavoitteena on lähettää sähköpostilla automaattinen 

viesti jokaiselle asiakkaalle ja liittää siihen palautevaihtoehdot. Palautetta pyydetään asia-

kaskyselyyn sekä tarjotaan suorat yhteydenottovaihtoehdot, jos se on asiakkaalle mielui-

sempaa. Asiakaspalautteen lisäksi, on ajatuksena saada hoidettua kaikki pienetkin rekla-

maatiotapahtumat nopeasti ilman, että asiakkaalle koituu siitä suurta vaivaa.  

Asiakaspalaute kerätään asiakaskyselyllä. Kysely sisältää kysymyksiä palvelupolun var-

relta, kuten tutkimuskyselykin, sekä mahdollisuuden avoimeen palautteeseen. Kyselyn poh-

jalta saadaan kokonaiskuvaa siitä, kuinka asiakaskokemus muodostuu. Avoimilla kysymyk-

sillä pyritään saamaan suoria kehitysehdotuksia asiakkailta. Lopuksi vielä hyödynnetään 

NPS-mallia ja verrataan sitä kanaviin, joissa yrityksestä on kuultu. Lähtötila on nyt opinnäy-

tetyössä teetetty kysely, josta NPS-tulokseksi saatiin 8,8 sekä vastaajista 22 % on kuullut 

suosittelun joltakin. Ensisijaisesti seurataan NPS-tulosta ja jos se muuttuu, muuttuuko asi-

akkaiden osuus, jotka ovat saaneet suosittelun. Eli mikä on NPS-tuloksen vaikutus todelli-

seen suosittelujen määrään.  

Palautteita analysoidaan säännöllisesti ja mahdollisiin ongelmiin palvelupolulla reagoidaan 

välittömästi. Välittömän reagoinnin avulla voidaan luoda asiakkaalle entistä parempi asia-

kaskokemus. Välitön reagointi vaatii selkeät toimintaohjeet yrityksen sisälle, jotta tapauksen 

sattuessa tiedetään, kuka tekee ja mitä tekee.  

On tärkeää muistaa purkaa saatua palautetta säännöllisesti ja analysoida sitä yhdessä. 

Palvelupolun varrella monet eri jäsenet ovat vaikuttamassa asiakaskokemuksen syntymi-

seen, joten saadut tiedot on jaettava koko henkilöstön kesken. Mittaristo sisällytetään asia-

kaskokemuksen kehittämisen toimintamalliin, jotta sitä voi kehittää, kun tuloksia analysoi-

daan mittariston avulla. 
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Mittariston nykytila Mittaristo jatkossa 

Ei kerätä asiakaspalautetta Palautekysely & NPS-mittari 

Ei toimintamallia reklamaatiotapauksissa Suorat yhteydenottokanavat asiakkaalle eri 

reklamaatiotapauksiin 

Ei välitöntä reagointia suoraan palauttee-

seen 

Välitön reagointi ongelmakohtiin 

Taulukko 25 Asiakaskokemuksen mittariston yhteenveto 
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5 Yhteenveto ja pohdinta 

5.1 Yhteenveto ja vastaukset tutkimuskysymyksiin 

Kehittämistyön alkuperäinen tavoite oli mallintaa kohdeyrityksen asiakaskokemusprosessi 

sekä tarjota ratkaisuja sen kehittämiseen jatkossa. Nykytilan analyysi tehtiin tutkijoiden ha-

vaintojen avulla sekä henkilöstön kesken pidetyn työpajan aikana. Työpajassa kartoitettiin 

palvelupolun vaiheet yrityksen henkilöstön näkökulmien perusteella. Tavoitteen saavutta-

miseksi, alettiin tutkimaan kartoitettua palvelupolkua asiakkaan näkökulmasta ja saatiin 

koostettua sen eri vaiheissa syntynyt asiakaskokemus.  

Työpajassa mallinnettiin asiakkaan palvelupolku service blueprintiin. Asiakasnäkökulman 

sekä asiakaskokemuksen tutkiminen toteutettiin asiakaskyselyn avulla. Kysely valikoitui tie-

donkeruumenetelmäksi, jotta oli mahdollista kerätä mahdollisimman paljon vastaajia. Työ-

pajan lisäksi tutkijat ovat keskustelleet myös omista havainnoistaan palvelupolun varrelta, 

ovathan olleet yrityksen henkilöstöä jo useamman vuoden. Aiemmat havainnot ja näkemyk-

set vaikuttivat olettamuksiin, ja palvelupolusta oli muodostunut mielikuva jo ennen tutkimuk-

sen aloittamista. Asiakasnäkökulman ja asiakaskokemuksen sisältävä palvelupolku mallin-

nettiin toiseen service blueprintiin. Sen avulla palvelupolku tiivistettiin selkeästi luettavaksi. 

Kahdesta eri versiosta pystyy huomaamaan myös eroavaisuudet henkilöstön ja asiakasnä-

kökulman välillä. Lopuksi tehtiin vielä toimintamallikuvaus palvelupolulle, johon kiteytettiin 

service blueprint -mallinnusten erot, avoimet palautteet asiakkailta sekä tutkijoiden havain-

not. 

Tietopohjan perusteella haluttiin rajata tutkimusjoukko ostaneisiin asiakkaisiin, jotta saa-

daan palautetta koko palvelupolun varrelta. Asiakaskysely lähetettiinkin ostaneille asiak-

kaille. Analyysivaiheessa kyselyvastaukset jaoteltiin kolmeen joukkoon, ennen palvelua, 

palvelutilanne sekä palvelun jälkeinen vaihe. Toimintamalliin haluttiin huomioida vahvasti 

koko palvelupolku sekä toiminnot yrityksen sisällä, koska tietopohjan mukaisesti asiakas-

kokemukseen vaikuttavat myös pienetkin tekijät yrityksen sisäisissä, asiakkaalle näkymät-

tömissä, toiminnoissa. 

Päätutkimuskysymys: 

Millainen on kohdeyrityksen asiakaskokemusprosessi? 

Tutkimusaineiston perusteella asiakaskokemusprosessi kulkee henkilöstön kesken luodun 

asiakkaan palvelupolun mukaisesti. Ennen kontaktia olevassa vaiheessa kyselyssä maini-

tut kanavat olivat juuri niitä kanavia, joissa asiakas on havainnut yrityksen. Palvelupolku 

kulkee asiakkaalla lähes aina omaa reittiä kohti verkkosivuja ja sitä kautta yhteydenottoon. 
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Jokainen kanava, joilla on tarkoituksena johtaa verkkosivuille, on merkittävässä roolissa 

asiakkaan kuljettamisessa palvelupolkua eteenpäin. Tällöin myös verkkosivujen merkitys 

on erittäin suuri. Palvelun jälkivaiheessa polku kulkee jokaisella lähtökohtaisesti samalla 

tavalla. Esimerkiksi reklamaatiotapauksissa ja muissa yksittäistapauksissa palvelupolun 

varrella on eroja. Osassa tapauksista on voinut olla myös luvanhakuprosessi kunnan viras-

toihin, mutta asiakaskyselyssä ei kysytty siitä, koska on havaittu, että yrityksen tekemät 

lupaprosessit eivät ole vaikuttaneet asiakkaan kokemukseen, ainakaan negatiivisesti. 

Verkkosivujen rooli asiakaskokemuksen muodostamisessa on suuri, koska tuloksien mu-

kaan suuri osa asiakkaista vierailee verkkosivuilla ja puolet myös jättää yhteydenottopyyn-

nön. Huono asiakaskokemus verkkosivuilla johtaa siihen, että kiinnostunut asiakas ei kos-

kaan tule edes yrityksen tietoisuuteen. Tulosten perusteella verkkosivut ovat toimineet hy-

vin ja asiakaspalaute oli hyvää. 

Tukikysymykset:  

Miten asiakaskokemuksen muodostumista voidaan kehittää? 

Asiakaskokemus muodostuu koko palvelupolulla ja tutkimuksen tuloksista saatiin monia ke-

hitysehdotuksia eri vaiheisiin. Kehitysehdotusten perusteella luotiin toimintamalli, jota nou-

dattamalla kohdeyritys voi kehittää asiakaskokemusta jatkossa. Palvelupolkua ei ole tar-

vetta muuttaa merkittävästi, mutta eri vaiheissa on kehitettävää. Asiakaskokemusta voi-

daan kehittää selkeillä toimintatapojen muutoksilla ja kehityksillä, jotka ovat listattu Kuvioon 

12. Toimintamallissa on nimetty yrityksen toimi, joka kehittää asiakaskokemusta kyseisessä 

kanavassa tai kosketuspisteessä. Kehitysehdotukset perustuvat avoimiin palautteisiin sekä 

tutkijoiden johtopäätöksiin muista tutkimustuloksista. 

Kehittämistyön tulosten perusteella voidaan huomata asiakaskokemuksen muodostumi-

seen vaikuttavia tekijöitä asiakkaan palvelupolulla. Tekijät on saatu mallinnettua service 

blueprintiin ja sen tueksi on kehitetty toimintamalli jatkoa ajatellen. Kohdeyrityksen asiak-

kaan palvelupolku kulkee aina palvelutilanteeseen siirtymisestä asti hyvin samalla tavalla. 

Ennen palvelua asiakaspoluilla voi olla paljon eroja, joten ne on erikseen huomioitu toimin-

tamallinnuksessa omina kohtinaan. Loppuyhteenvetona voidaan sanoa, että tavoitteisiin 

päästiin. 

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti  

Opinnäytetyössä tehtävien tutkimusten tulokset sekä johtopäätökset olisi oltava uskottavia, 

luotettavia ja oikeita. Yhtenä opinnäytetyön pätevyyden mittarina käytetään juuri luotetta-

vuutta. (Kananen 2013, 115.) Opinnäytetyön tietopohjan kirjoittamisessa hyödynnettiin 
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kotimaisia sekä kansainvälisiä kirjalähteitä, joiden tukena on käytetty myös kotimaisia verk-

kojulkaisuja ja kansainvälistä tiedeartikkelia. Lähteistä saatiin monia olemassa olevia mal-

leja tutkimuskäyttöön ja tutkimusmenetelmiksi. Pääosin kuitenkin lähteitä käytettiin avaa-

maan termejä ja avaamaan asiaa tutkimuksen perustaksi. Tietoperustan laatu pyrittiin pitä-

mään hyvänä, jotta tutkimus olisi luotettava.  

Tutkimuksen laatua voidaan lisätä myös muilla tavoilla. Dokumentaatio on yksi tapa lisätä 

työn luotettavuutta. Tutkimuksen vaiheilla tehdyt ratkaisut ja toiminnot on oltava perustel-

tuja, kuten valitut tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmät. Valinnat on oltava yhdenmukaisia 

tutkimuksen lopputulokseen verrattuna. Hyvin tehty tutkimus ei riitä, jos se poikkeaa vali-

tuista menetelmistä tai matkalla on tehty vääriä valintoja. (Kananen 2013, 118.) 

Yleisesti tieteessä käytetään omia menetelmiä tiedon oikeuden varmistamiseksi. Ne ovat 

reliabiliteetti ja validiteetti. Näillä varmistetaan, että tutkimusprosessin vaiheissa olevissa 

riskipisteissä ei tehdä vääriä ratkaisuja. Esimerkiksi aineiston riittämättömyys tai väärä tapa 

käsitellä tutkimusaineistoa. Tieteellisessä tutkimuksessa luotettavan tuloksen takeena ovat 

tieteelliset menetelmät oikein käytettynä. Käytetyn tiedon luotettavuus on tärkeintä, koska 

epäluotettavaa tietoa ei pelasta oikeat tutkimus- eikä analyysimenetelmätkään. Luotetta-

vuuskriteerit on täytyttävä, jotta tutkimus olisi hyvä. (Kananen 2013, 115–116.) 

Tutkimuksen tuloksien laadussa voi havaita puutteita. Aineiston riittämättömyys on suurin 

heikkous niin tietopohjassa kuin tutkimusmateriaaleissakin. Tietopohjassa on liian vähän 

aineistoa, joka on uhkana tietopohjan luotettavuudelle. Myös näkökulma typistyy kapeam-

maksi vähäisen lähdemäärän takia. Aineiston riittämättömyys on myös uhkana asiakasky-

selyn otannassa. Kahdeksantoista vastaajaa antaa osviittaa kohdeyritykselle, mutta tieteel-

lisestä näkökulmasta otannan reliabiliteetti on heikko. Tutkimusta toistettaessa tulokset voi-

sivat erota monessa kohdassa paljonkin toisistaan. Asiakaskyselyssä oli kohtia, jossa oli 

vain muutamia vastaajia ja uudella otannalla tulokset voisivat vaihdella runsaastikin. Täten 

kyseisistä kohdista ei voi vetää johtopäätöksiä sen enempää. 

5.3 Tutkimustulosten hyödyntäminen jatkossa 

Tästä opinnäytetyöstä yritys saa käsiinsä paljon suoraa asiakaspalautetta, asiakkaan pal-

velupolun mallinnuksen service blueprintin avulla, asiakaskokemuksen mittariston sekä toi-

mintamallin asiakaskokemuksen kehittämiseen. Asiakkailta saatua palautetta on jatkossa 

mahdollista huomioida kaikessa päätöksenteossa tuotekehityksestä asiakaspalveluun. Ke-

hittämisen toimintamalli sisältää toimet eri tilanteisiin kehittämistä varten. Sieltä voi suoraan 

napata toimia käytäntöön ja tutkia niitä. Toimintamallin käyttöönotossa on huomioitava eri 

asiakassegmenttien eroavaisuudet. Asiakkailla voi olla eri tarpeita positiivisen 
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asiakaskokemuksen syntymisessä ja kaikki eivät halua samanlaista palvelua samoissa kos-

ketuspisteissä. 

Luotujen toimintamallien käyttöön ottaminen yrityksen sisällä, tekisi toiminnasta asiakasläh-

töisempää ja asiakaskokemus paranisi aivan kuin itsestään. Tämän lisäksi työilmapiiri voisi 

parantua, kun toimintamalli antaisi selkeät raamit minkä puitteissa toimitaan jatkossa.  Käyt-

töön voi myös ottaa asiakaskokemuksen mittariston, tukeakseen toimintamallia. Mittaristo 

sisältää asiakaspalautekyselyn sekä toimet palautteen analysointiin ja hyödyntämiseen toi-

minnan kehittämiseksi. Mittaristo kannatta ottaa käyttöön, jotta tuloksia koko toimintamallin 

käyttöönotosta voidaan saada suoraan asiakkaan kokemuksista sekä voi löytää uusia ke-

hitettäviä kohtia. Asiakas on kuitenkin aina oikeassa. Asiakkaiden kokemuksien mittaami-

nen säännöllisesti, pitää myös aiheen mielessä ja sitä muistetaan huomioida päätöksente-

ossa ja kehittämisprosesseissa.  
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