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Opinnaytetytn aiheena oli tutkia Yritys X:n asiakkaiden asiakaskokemusta tekemalla seu-
rantajakson alussa seka lopussa asiakkaille suunnattu NPS-mittaus. Yritys X on alansa
suurimpiin kuuluva kaupan alan toimittaja, jolla on henkiléstéa noin 110 henkil6a. Yrityksen
paakonttori sijaitsee padkaupunkiseudulla ja silla on kymmenen aluetoimistoa seka kolme
myymalaa. Osana yrityksen ydintoimenkuvaa on tunnistaa asiakkaiden tarpeet seké vasta-
ta niihin innovatiivisilla ratkaisuilla, jotta odotukset voidaan tayttaa. Tavoite on olla haluttu
yhteistybkumppani.

Ty6ssa mitattiin elokuusta 2020 tammikuuhun 2021 kuuden kuukauden ajanjaksolla NPS-
tuloksia, tuotteiden toimitusvarmuutta, palveluastetta sekad reklamaatioiden maaraa. Tutki-
mus tehtiin maaréallisena tutkimuksena ja havainnointeja mittareista kerattiin kuukausitasol-
la asiakaskohtaisesti.

NPS-kyselyn yksinkertaisuus perustuu sen yhteen kysymykseen suositteluhalukkuudesta,
seka selkeésta arvioinnista asteikolla 0-10. Se soveltuu erityisesti jo olemassa olevien
asiakkuuksien tarkasteluun seka luo vertailukohtaa, kun kysely suoritetaan saanndllisesti.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd saadut NPS-tulokset paranivat tutki-
musjakson aikana. Suurin vaikutus siihen oli todettavissa asiakkaan hyvasta palveluas-
teesta, jolloin varmistettiin tuotteiden saatavuus tilauksissa. Myos aktiivisella asiakastydlla
seka asiakaskohtaisella ratkaisuehdotusten raataloinnilla n&htiin olevan positiivista vaiku-
tusta.

Tyon tuloksia voidaan hyoddyntaa jatkotutkimuksen pohjana seka vertailupisteena Yritys
X:ssd. Tassa tyossa oli alusta asti ymmarretty, ettd asiakaskokemuksen prosessi on jatku-
va, eika yhdet tehdyt muutokset voi kantaa vuosia eteenpain ilman uudelleen tarkastelua.

Avainsanat Asiakaskokemus, Net Promoter Score (NPS)
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The topic of this thesis was to study the customer experience of Company X's customers.
Company X is one of the largest retail suppliers in its field with about 110 employees. The
company is headquartered in the Helsinki region and has ten regional offices and three
stores. Part of the company's core business is to identify the expected needs of the cus-
tomer and respond to them with innovative solutions in order to satisfy them. The goal of
the company is to be a desired partner for its customers.

The customer experience of Company X's customers was studied by conducting an NPS
survey at the beginning and at the end of the follow-up period. In the six-month period from
August 2020 to January 2021, the thesis measured the NPS results, product security of
supply, service level, and the number of complaints. The NPS survey was conducted as a
gquantitative survey, and monitoring of the indicators was done and analyzed monthly on a
customer-by-customer basis. The simplicity of the NPS survey is based on one question
about willingness to recommend and clear evaluation on a scale of 0-10. It is particularly
suitable for examining existing customer relationships and creates a benchmark when the
survey is conducted on a regular basis.

Based on the results, it can be concluded that the NPS results collected in the course of
the study improved during the research period. The biggest impact on results was the
good service level, when the products availability in orders was ensured. Active work with
customers and customer-specific solution proposals were also seen to have a positive
effect on the NPS results.

The results of the thesis can be used as a basis for further research and as a reference
point in Company X. During this thesis, it was clear from the beginning that customer expe-
rience process is evolving. Simply relying on a one simple change in the process will not
be sustainable in the future. Regular examination and alternation of the process is required
to ensure customers to have a great experience.

Keywords Customer experience, Net Promoter Score (NPS)
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1 Johdanto

Asiakaskokemus ja sen johtaminen ovat suhteellisen uusia kasitteitd, etta niista syntyy
helposti mielikuva vain asiakaspalvelun kehittdmistoimista. Asiakaspalvelulla seka
myynnilla on yrityksessa eniten yksittaisia kohtaamisia asiakkaiden kanssa. Kuitenkin
muilla toiminnoilla on vahva vaikutus siihen, voidaanko tuottaa odotukset ylittavia ko-
kemuksia. Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltainen ajattelutapa, jossa
tulee huomioida kaikki yrityksen osa-alueet ja silla on mahdollista maksimoida asiak-
kaille tuotettu arvo luomalla merkityksellisia kokemuksia asiakkaille. Jokaisen tyonteki-
jan tulisi myds oivaltaa asiakaskokemuksen merkitys, koska kaikkien palkka makse-
taan asiakkaalta tulevalla rahalla. (Loytana & Kortesuo 2011).

Asiakaskokemus-hakusanalla 16ytyy Theseuksesta 23.4.2022 tehdyssa haussa 6783
opinnaytety6td, joista 1803 kappaletta on tehty ylemman ammattikorkeakoulun tyona.

Aihe on siis kiinnostava, mutta myds tarkea osa liikketoiminnan kehityskohteita.

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittaa asiakaskokemusta ja tutkia asiakkuuksia mitta-
reiden avulla. Mitattavia aiheita ovat NPS-mittaus, tuotteiden toimitusvarmuus, palvelu-
aste, seka reklamaatioiden maara. Tarkoituksena on selvittdd onko toiminnan aktiivisel-
la seuraamisella ja tehtavilla muutoksilla nahtavissd parannusta mitattuihin arvoihin
tutkimusjakson aikana ja mitka tukisivat parhaiten yrityksen asiakaskokemuksen paran-
tamista. Teoreettinen pohja on luotu tutkimalla asiakaskokemusta seka NPS-mittausta,

jota kaytettiin tutkimuksessa alku- ja loppumittaukseen.

Tutkimuksen aiheen idea on l&htdisin Yritys X:n johtoryhmalta, koska tavoitteena oli
selvittdd pienella asiakasryhmalla mitattavien aiheiden kehittamistd suhteessa asiak-
kaan antamaan NPS arvoon: nahdaanké asioiden aktiivisella tarkastelulla parannusta
asiakkaan suositteluhalukkuudessa. Opinnaytetyon tutkimuksen aikaan Yritys X:n stra-
tegia asiakaskokemuksen parantamiseksi oli viel&a kesken. Oma tyoni Yritys X:ssa liit-
tyy vahvasti asiakkuuksien tutkimiseen ja kehittamisehdotuksien tekemiseen. On mie-
lenkiintoista paasta kehittamaan myds omaa osaamista tAman tydn parissa seka laa-

jentaa nékdkulmaa NPS-kyselyn sekd mitattavien asioiden avulla.

Kehitettdvaksi osa-alueeksi on valittu Yritys X:n asiakaskokemuksen parantaminen
seka asiakaskannattavuuden kehittdminen. Tavoitteena on l6ytaa erilaisia keinoja seké
lAhestymistapoja toimintatavoille, ja yritykselle tdmé&n prosessin onnistuminen on néh-

tavissa suoraan viivan alle jaavalla paremmalla tuloksella seka positiivisesti onnistu-
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neilla asiakaskokemuksilla yrityksen toiminnasta. Yleisesti paatavoite, minka takia pro-
sesseja ja suunnitelmia tutkitaan ja tehdaan, on asiakaskokemuksen kautta tuottojen
lisdaminen ja tamén vaikutus tulisikin nakya lopuksi tuloslaskelman viimeiselta rivilta
(Loytana & Kortesuo 2011).

1.1 Kohdeyrityksen esittely

Yritys X on alansa suurimpiin kuuluva kaupan alan toimittaja, jolla henkildstda on noin
110 henkil6a. Yrityksen paakonttori sijaitsee paakaupunkiseudulla ja sillda on kymme-
nen aluetoimistoa seka kolme myymalaa. Yrityksella on myés oma automatisoitu logis-
tiikkakeskus paakaupunkiseudun alueella. Liikevaihdoltaan Yritys X on noin 56 miljoo-

naa euroa ja se palvelee seka yksityista etta julkista sektoria.

Asiakassuhteiden kehittamista Yritys X tekee aktiivisesti ja tarjoaa mahdollisimman
laajaa tuotevalikoimaa, jotta keskittdminen on asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta
ja auttaen taten asiakasta saastamaan prosessikuluissa. Asiakkaiden tarpeiden tunnis-
taminen seka huomioiminen on osa ydintoimenkuvaa, joihin pyritddn vastaamaan inno-
vatiivisilla ratkaisuilla seka tayttamalla odotukset. Tavoite kaikissa toimissa on tehda ne

laadukkaasti kerralla oikein seka olla halutuin yhteistydkumppani.

Tutkimuksen tyéryhmaan Yritys X:sta kuului myynninjohto, sopimusvastaavat, asiakas-
palvelu ja logistiikan edustaja, ja kaikkia naitd osastoja tuki yrityksen kontrolleri. Tyo-
ryhman tehtdvana oli maaritella halutut rajat, mitd asiakkuuksia voidaan projektissa
tutkia, jonka avulla luodaan pohja tyon jatkuvuudelle, jotta sitd on helppo ja yksinker-
taista jatkojalostaa myds tulevaisuudessa. Tyéryhma pohti seuraavia kysymyksia:

e Missa asiakkuuksissa on kehityskohteita, joihin voidaan tehda parannuksia pro-
jektin ajanjakson aikana?

o Keita yrityksen tyotekijoitd ja osastoja tarvitaan parannuksien toteuttamiseen ja
seurantaan?

o Milla toimenpiteilla palveluastetta ja toimitusvarmuutta saadaan parannettua?

Tutkittavana kohteena on Yritys X:n asiakastietokannasta valitut 28 asiakasta eri koko-
luokista, joiden vuosiostovolyymit jakautuvat 20 000 € ja 4 000 000 € valille. Mukana on

siis hyvin erikokoisia yrityksia ja tama antaa mahdollisuuden monen eri kokoisen asia-
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kassuhteen kehittamiselle. Kaikki asiakkuudet olivat olleet olemassa ennen projektin
aloittamista vahintdan kuuden kuukauden ajan. Tutkimuksen ajankohta ajoittui kuuden

kuukauden ajanjaksolle elokuusta 2020 tammikuuhun 2021.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja -prosessi

Opinnaytetyon tutkimuksen paamittarina on kaytetty NPS-mittausta seka sen muutosta
alkutilanteesta seurantajakson loppuun. Tutkimus suoritetaan séhkokoisesti |ahetetta-
van NPS-kyselyn avulla, seka tarkastelemalla Yritys X:n jarjestelmista saatavia tietoja
ja niiden muutosta. Saatuja tuloksia analysoidaan Excelid apuna kayttden. Koska tut-
kimus kohdistuu yhden yrityksen asiakkuuksiin, ei siitd saatuja tuloksia voida yleistaa

muihin.

NPS-kyselyn kayttd on levinnyt koko maailmaan ja siita on tullut yksi hallitsevista asia-
kasmenestyskehyksistd. Fortune 1000-listalta, joka sisaltaa 1000 Amerikan isointa yri-
tysté liikevaihdolla mitattuna, jopa kaksi kolmasosaa kayttaa NPS-kyselyd. Mittarin yk-
sinkertaisuus perustuu siihen, ettéd se kertoo kuinka johdonmukaisesti yritys muuttaa
asiakkaita sen puolestapuhujiksi seuraamalla kolmea eri segmenttid annettujen arvo-
sanojen mukaisesti: suosittelijat, neutraalit ja arvostelijat. Suosittelijat ovat tyytyvaisia
asiakkaita, jotka suosittelevat yritystd myts muille. Neutraalit kokevat saavansa sen
mista ovat maksaneet, mutta eivat yhtddn enempdada. Arvostelijat ovat pettyneitd koke-
mukseensa. Kun asiakkaista on pidetty hyvaa huolta, he my6s palaavat kayttamaan
yrityksen palveluita mielellaan. (Burns, Darnell & Reichheld 2021.) Tass& opinnayte-
tyossa NPS-kyselyé ja sen mittaamista kaydaan enemman lapi kappaleessa kaksi.

Opinnaytetytn tutkimuksen seuranta ajoittui elokuusta 2020 tammikuuhun 2021 kuu-
den kuukauden ajanjaksolle. Tarkastelun alla oli 28 valittua asiakasyritysta, joiden vali-
tut yhteyshenkilot saivat taytettdvakseen NPS-kyselyn tutkimusjakson alussa seka lo-
pussa. Samaan aikaan Yritys X:n tutkimukseen valituista asiakkuuksista vastaavat so-
pimusvastaavat vastasivat myds NPS-kyselyyn. Sopimusvastaavien tuli arvioida miten
he ovat hoitaneet asiakkuutta ja kokevat onnistuneensa asiassa. Asiakas puolestaan
antoi suositteluarvosanansa yrityksesta. Kyselyn avulla oli mahdollista selvittda [ahtoti-
lanne asiakkuuksista. Kaikki keratty data jaoteltiin likennevalomallin mukaisesti vihrea
(hyvd), keltainen (neutraali) ja punainen (kehitettava) kategorioittain siitd saatujen arvo-

jen mukaan. Té&né aikana seurattiin myos tuotteiden toimitusvarmuuden, palveluasteen
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seka reklamaatioiden maaran muutoksia. Nama tiedot olivat saatavilla yrityksen omas-

ta datasta koko seurannan ajan.

Projektitydoryhma piti saanndllisia palavereita tutkimuksen ajan, jotta voitiin varmistaa
tehtyjen toimenpiteiden onnistuminen tai uudelleen suuntaaminen. Asiakkuuksien so-
pimusvastaavat olivat myos aktiivisesti yhteydessa asiakkaisiinsa, jolla tavoitettiin myos
sitd tietoa, mika ei vality yrityksen omasta datasta. Tulokset koostettiin yhdessa tyo-

ryhman kanssa paatdspalaverissa.

Prosessista on heti alusta asti ymmarretty, ettd tama on jatkuva prosessi, eika yhdet
tehdyt muutokset voi kantaa vuosia eteenpain ilman etta niita tarkasteltaisiin uudelleen.
Pyrkimyksena on nyt |0ytd& pohja tekemiselle, jota voidaan jatkojalostaa tulevaisuu-
dessa ja tavoitteena on Ioytaa parempi yhtenevainen malli toiminnalle asiakaskoke-

muksen yllapitdmiseksi tai parantamiseksi.

Opinnaytetydssa kvantitatiivista, eli maarallistd, tutkimusta voidaan kayttaa silloin, kun
halutaan selittda ja ymmartaa ihmisten kokemuksia seka kasityksia, ja tarkastella miten
ne jakautuvat ihmisten keskuudessa. Samalla tarkastelussa voidaan tulkita jakaumia
sekd pyrkia loytamaan syy-seuraussuhteita kokemusten ja kasitysten valilla yleisesti.
Méaarallisen tutkimuksen tavoitteena on ihmisid koskevien kokemusten tai ilmitiden
selittdminen, kuvaaminen, kartoittaminen sekéa vertailu. Se on menetelméné kaytetty
erityisesti hankkeiden tulosten mittaamiseen seka laadun arvioinnissa. Maarallinen
tutkimus myos tuottaa sellaista numeraalista tietoa, mita tulkinnallisilla metodeilla ei voi
saavuttaa. (Vilkka 2021.)

1.3 Tutkimusongelma ja sen rajaus

Yritys X:ssa huomattiin, ettei asiakkuuksien tarkastelu ja kehittdminen ollut vaadittaval-
la tasolla. Asioita kehitettiin seka seurattiin, mutta niistd puuttui systemaattinen tyos-
kentelytapa eikd kaytdssa olevia mittareita osattu hyddyntaa aktiivisesti. Opinnaytetydn
tutkimuksessa pyritddn selvittdmaan NPS-kyselyn avulla valittujen asiakkaiden suosit-
teluhalukkuutta yrityksestd. Samalla tarkastellaan tutkimusajanjakson aikana asiak-
kuuksien tilaamien tuotteiden toimitusvarmuutta, palveluastetta seka reklamaatioiden
maaran muutosta. Naiden mittareiden avulla saadaan parempi ndkemys asiakkuuksien

ostokayttaytymiseen ja kuinka hyvin Yritys X on onnistunut palvelemaan heita.
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Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:
¢ Milla tutkittavalla osa-alueella on paras vaikutus asiakaskokemuksen paranemi-
seen?

¢ Mitd toimenpiteitd asiakaskokemuksen parantaminen vaatii?

Vaikka henkilostokokemuksella ndhdaan olevan vaikutusta asiakaskokemukseen ja
sen muodostumiseen, ei tutkimuksessa syvennyta siihen tai muuhun henkiléston si-
touttamiseen tai mittaamiseen vaikuttaviin nakdkulmiin. Tarkastelun ulkopuolelle jate-
tadn myos asiakkaan kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen mahdollisesti vaikuttavat markki-
nointi- tai brandaystyot.

1.4 Tutkimusongelmaa mittaavat mittarit

Maarallisessa tutkimuksessa validius ja reliaabelius koskevat tutkimuksen kohteena
olevan ilmidn operationaalistamista sekd muuttamista empiirisesti tutkittavaan muo-
toon. Reliaabeliuksessa kohdeilmitn valittuja mittareita tarkastellaan siten, onko satun-
naiset tekijat tai mittaustilanne vaikuttanut tutkimustuloksiin. Validiuden kautta tarkas-
tellaan, voidaanko tulkintaa yleistda yksittaista tutkimusta laajemmin erilaisiin tilantei-
siin, henkil6ihin tai organisaatioihin. (Puusa & Juuti 2020.)

Taman tutkimuksen paamittarina toimii NPS-mittauksesta saadut tulokset seurantajak-
son alussa seka lopussa. NPS-mittarin helppous ja yksinkertaisuus perustuu yhteen
kysymykseen: kuinka todennékdisesti suosittelisit yritystd kysyttaessa. Tutkimus teh-
daan ja arvoa mitataan, jotta saadaan realistinen kasitys valitun asiakasjoukon suosit-
teluhalukkuudesta. Nyt tehty mittaus myés luo pohjan tulevaisuuden kehitystoimille
NPS-tyokalua hyddyntaen ja antaa vertailuarvon. Koska kyseessa on yhden yrityksen
oma asiakaskanta, ei tuloksia voida yleistaa muihin saman alan toimijoihin tai heidan

saamiinsa tuloksiin.

NPS-mittauksen lisaksi tarkastellaan valittujen asiakkuuksien tuotteiden toimitusvar-
muutta, palveluastetta seka reklamaatioiden maardd. Naiden mittareiden avulla voi-
daan seurata kuukausitasolla asiakkaiden ostokayttaytymista ja sen onnistumista, seké
tutkia onko nailla tapahtumilla vaikutusta asiakkaan suositteluhalukkuuteen, joka ilme-
nee NPS-mittauksesta. Mittarit on valittu silla perusteella, ettd ne antavat kattavan ku-

van asiakkuuksien kuukauden aikana tapahtuneista toimituksien onnistumisista. Né&i-
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den mittareiden mittaustapa on vakiintunut Yritys X:ss@, ja samoja tietoja voidaan tar-
kastella myds muuna ajankohtana tai muista asiakkuuksista. Saatuja tuloksia ei voida

kuitenkaan vertailla muiden yritysten kesken.

2 Asiakaskokemus ja NPS

Asiakaskokemusta ajatellessa se voidaan maaritella tarkoittamaan asiakkaan muodos-
tamaa kasitysta yrityksesta, joka on syntynyt erilaisten kohtaamisten kosketuspistees-
sé. Se herattaa tunteita asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien perusteella. On tar-
kedd muistaa, ettd se syntyy usein jo hyvin varhaisessa vaiheessa, eiké siihen vaikuta
vain omat kokemukset, vaan myos kaydyt keskustelut seka luetut asiat. Pelkdsta pal-
velun tuottamisesta on siirryttdva eteenpain, koska kokemusten luominen edellyttaa
asiakkaan asettamista keskiton ja jarjestella yrityksen toiminnot taman jalkeen asiak-
kaan ymparille. Mikali onnistutaan luomaan uniikki toiminta, hintakilpailuun joutumisen
uhka vahenee. Samoin kokemuksien kautta pystytddn syventdmaan asiakassuhteita
seka tehdaan niista tarkeita. (Korkiakoski 2019, 19; Léytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemusta voidaan pohtia eri nakdkulmista: mista se muodostuu, mité tunteita
hyva asiakaskokemus synnyttaa, ja mitka ovat kriittiset psykologiset tekijat jotka tulee
huomioida, kun johdetaan asiakaskokemusta. Hyva asiakaskokemus tukee asiakkaan
mindkuvaa. mutta palvelujohtajien tulee tiedostaa miten syvélle huono palvelu voi asi-
akkaalle jaada kytemaan ja sailymaan pitkaan. Naitd tapauksia ei tulisi kuitata olan
kohautuksilla, mikali alainen on antanut huonoa palvelua asiakkaalle. Sen sijaan ne
tulisi analysoida tarkasti ja ottaa opiksi, jotta jatkossa moiselta voidaan vélttyd. Hyva
asiakaskokemus on myds eldmyksia ja vahvoja tunteita, jota mikaan arkinen tai tavalli-
nen ei luo. Yksi kateva tapa téh&n on mitata muistijalkia ja erityisesti niiden positiivi-
suutta. Mikéaliasiakas saa esimerkiksi yrityksen logosta positiivia tunteita, hanella to-
denndakdisesti on siitd myos positiivinen kokemus tai mielipide. Ominaisuus ei pade

vain kuluttajakauppaan, vaan myos B2B-toimintoihin. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Vaikka yritysasiakkaiden asiakaskokemukseen siséltyy paljon ei rationaalisia vaikutti-
mia, kdydaan keskustelut kuitenkin yksittisten ihmisten kesken sek& heidan valille
muodostuvissa suhteissa. Yritysasiakkaiden asiakaskokemukseen vaikuttavina erityis-

piirteind voidaan pitaa esimerkiksi seuraavia asioita (Loytana & Kortesuo 2011):
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¢ Ne ovat pitkakestoisia, jopa vuosien mittaisia.

o Paatoksentekoprosessi voi olla hidas ja monimutkainen.

¢ Ostettavan tuotteen tai palvelun loppukayttgjia on yleensa useita.
o Riski epdonnistua ostopdatoksessa on suurempi

e Yritysasiakas ennakoi asioita eikd yleensa odota yllatyksia.

e Tarkat sopimukset seké& ehdot ja mitattavat asiat

Asiakaskokemus voidaan maaritella siten, ettéd se on kaikkien kohtaamisten, mieliku-
vien seka tunteiden summa, joka on muodostunut asiakkaalle yrityksen toiminnasta.
Tarkein huomioitava asia on, ettéd asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksittaisten
tulkintojen summa, jolloin se ei ole rationaalinen paatds vaan asia, johon vaikuttavat
tunteet seka tulkinnat. Taman vuoksi ei olekaan mahdollista vaikuttaa taysin siihen

millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoite on maksimoida asiakkaalle tuotettu arvo seka
yrityksen tulos. Talldin voidaan kayttda apuna segmentointimalleja, joissa asiakkaat
voidaan jakaa neljaan segmenttiin kriteereilla kuinka kannattavia he ovat ja kuinka pal-
jon huomiota he vaativat. Tuloksentuojat ovat kannattavia seka aktiivisia asiakkaita.
Tyypillisesti ne tuovat paljon liikevaihtoa, mutta sitovat resursseja vahan jolloin kannat-
tavuus on suurinta. Heitd kannattaa aktivoida ja palvella suurella halulla, koska yleensa
jokainen kohtaaminen heidan kanssa tuo lisdd tulosta. Vaarinymmarretyt asiakkaat
ovat passiivisia, mutta kannattavia ja antavatkin ostovoimastaan ison osan. Kadotetut
ovat kannattamattomia sek& passiivisia, ja poiketen vaarinymmarretyista, my0s usein
tappiollisia yritykselle. Kandidaatit eivat viela ole kannattavia asiakkaita, mutta aktiivi-
sia. Heista I6ytyy usein myds paljon ongelmia ja he ovat mygs erittain tyollistavia yri-
tykselle. Tama ryhma tulisikin joko saada tuloksentuojiksi tai antaa kilpailijalle. (Loytana
& Kortesuo 2011.)

A

Suuri
Vafﬂn- Tuloksentuojat
ymmarretyt
Tuotto
yritykselle
Kadotetut Kandidaatit
-
Pieni Asiakkaan vaatima huomio Suuri

Kuvio 1: Asiakkaiden segmentointimallit (Loytana & Kortesuo 2011).
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Monesti asiakkaalle oikeasti arvoa tuottavat prosessit ovat keskenaan hieman sekoit-
tuneita ja ndin ollen vaikeasti hahmotettavissa. Naista tulisi vield tunnistaa ne, jotka
voisivat tuottaa asiakkaalle arvoa, mutta joita ei talla hetkella pystyta toteuttamaan ja
asiakasnakokulmasta katsoen vaatisivat muutosta tai parannusta. On muistettava, etta
ratkaisuja ei tulisi tehdé lennosta, vaikka kiusaus olisikin suuri, koska tarkoitus on I6y-

taa liiketoimintaongelman kannalta olennaiset ratkaisut. (Torkkola 2015, 126.)

Arvon maard voi myos vaihdella kohtaamisesta toiseen, mutta parhaiten se kasvaa,
kun kohtaamiset toistuvat. Yksittiisten kohtaamisten lisdksi arvoa muodostuu asiakas-
suhteen kestdessd seka syvetessa. Talldin yrityksen seka asiakkaan vdlille on tullut
myds luottamus. Fyysisilla tuotteilla voidaan ratkoa tiettyja tarpeita, mutta mikali yritys
kykenee antamaan asiakkaalle myos ideoita ja vinkkeja pystyy asiakas tuottamaan
myads itse itselleen arvoa yrityksen avulla. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakas-
Kohtaa-
s Kok ) suhteen
misessa :
ﬁ(fahtah misessa aikana
{ B ! tuotetiu
| misessa : tuotettu N tuotetiu
Y tuotettu arvo
\ / arvo
arvo

—

Asiakassuhteen kesto

Kuvio 2: Arvo suhteessa asiakassuhteen kestoon (Loytana & Kortesuo 2011).

Asiakkaan ostokayttaytyminen on myo6s vuosien saatossa muuttunut. Ennen yritykset
myivat tuotteitaan, nykyaan asiakkaat ostavat. Rooli henkilékohtaisessa palvelussa on
monessa toiminnossa myds vaihtunut itsepalveluun. Asiakkaat etsivat tietoa netista
ennen ostopaatdstaédn, josta tutkimusmatka jatkuu suositteluihin ja kokemuksiin. Koska
toimintatavat ovat muuttuneet, ne yritykset jotka pystyvat muuntumaan helpon ostami-

sen mahdollistajiksi, menestyvét jatkossa muita paremmin. (LOytdnéa & Kortesuo 2011).

Tarke& erottelu tulee tehda siing, ettei kehittamisen keskitssa olisi aina tavarat ja ettei
vain oheispalvelut olisi avain suurempaan rahan tekemiseen. Naiden sijaan kehittami-
sen keskioon tulisikin asettaa ihminen seka hénen tarpeensa ja pyrkia tyydyttdma&an
nama tarpeet organisaation tarjoomalla. Palvelu on aina asiakkaan ja palvelutarjoojan

valinen vuorovaikutusprosessi. Tavoitteena onkin kasvattaa asiakasymmarrysta, kun
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ymmarrys ihmisten tarpeista ja motiiveista on keskeisena tavaroiden ja asioiden vali-

sissa suhteissa. (Tuulaniemi 2011, 66—67.)

Odotukset yritysta kohtaan ovat muuttuneet voimakkaasti, koska kilpailu asiakkaista on
suurta. Samoin kilpailua kdaydaan myds tydntekijoista, koska jokainen onnistunut tai
epaonnistunut rekrytointi vaikuttaa mahdollisuuteen rakentaa onnistuneita asiakasko-
kemuksia sekad erottua kilpailijoista. Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen
suhde on riippuvainen toimialasta seka yrityksen valitsemasta strategiasta. Molemmat
vaikuttavat suoraan yrityksen taloudelliseen menestykseen, hiukan eri tavoin tosin,
mutta yhdessa niiden vaikutus on merkittava. Tama tukee ajatusta siitd, etta yritysten
tulisi panostaa seka asiakaskokemukseen ettd henkilostokokemuksen kehittamiseen.
Saatuun asiakaspalautteeseen perustuva jatkuva kehittdminen on haasteellista, koska
se sitoo resursseja heti, vaikka tulokset voidaan nahda vasta pitkalla aikavalilla. (Kor-
kiakoski 2019, 23-24, 28, 193.)

Kehitystyd
FAADS Mittaus

Valitén
reagointi

Analyysi Mittaus

Kehitystyd

Henkilostokokemuksen kehidt Asiakaskokemuksen kehit

Kuvio 3: Henkilosto- ja asiakaskokemuksen kehéat (Korkiakoski 2019, 34).

Henkilosto- ja asiakaskokemuksien keha kuvastaa jatkuvaa muutosta, joka tarkoittaa
myds kaynnissa olevien prosessien jatkuvaa uudistamista. Kehat eivat ole irti toisis-
taan, vaan yhdistavana tekijana toimii asiakaskokemuksen jatkuvan mittaamisen kautta
saatu palaute, joka ohjaa asiakaskokemuksen johtamista. Samalla se myds ohjaa hen-
kilostokokemuksen johtamista, joka on kytkettava asiakkaiden maailmaan ja sielta saa-
tu palaute on keskeinen ohjaava elementti asiakaskeskeisen yrityksen rakentamisessa.
(Korkiakoski 2019, 30.)

On tarpeetonta pyrkia asettelemaan henkilosto- ja asiakaskokemusta tarkeysjarjestyk-

seen, koska kysymykseen ei ole yhtd oikeaa vastausta, saati tulos merkityksellinen.
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Johtamisen kannalta katse tulee pitd& asiakaskokemuksessa, koska sen tulee ohjata
asiakaskeskeisyyden kasvattamista, mutta ei poista henkildstokokemuksen tarkeytta.
Yritysten tulee olla lapindkyvampia asiakkaiden suuntaan seka pyrkia muuttamaan
toimintamalleja seké rakenteita luottamusta synnyttéaviksi. Taman paivan yllatys on
huomisen minimi, minka takia asiakkaiden odotusten kanssa tulee olla jatkuvasti hereil-
l&. Tyontekijat odottavat tyopaikalta seka tydyhteisdltd yhd enemman, minka takia il-
man henkilostokokemuksen mittaamista ja kehittamista yritys voi menettda parhaat
osaajansa huomaamatta. On eroteltava kuitenkin, ettd vaikka asiakaskokemuksen ja
henkilostokokemuksen valilla on yhteys, ei asiakaskokemus ole yhta kuin henkildsto-
kokemus, eikd naiden vdlisesta suhteesta I6ydy juuri tutkittua tietoa. Sen sijaan asia-
kastyytyvaisyyden ja henkildstotyytyvaisyyden valisesta suhteesta on paljonkin tutkittua
tietoa. (Korkiakoski 2019, 33, 36, 207.)

Asiakkaalle hyva kokemus on yhdistelma tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta. Tehok-
kuus tulee esille esimerkiksi tuotteiden saatavuudella sek& oikeilla asiakastiedoilla.
Helppous korostuu, kun asiakas saa vaivattomasti yhteyden yritykseen eikda hanen
tarvitse toistaa haluamiaan asioita moneen kertaan, vaan asiat tulevat kerralla kuntoon.
Tunne on haastavin osa-alue, mutta myds merkityksellisin. Sen synnyttdaminen on vai-
keaa ja se on yksildllistd seka tilanneriippuvaista. Tunne konkretisoituu esimerkiksi
huomioimalla asiakas henkilokohtaisesti, olemalla kiinnostunut asiakkaan asioista tai
ylittamalla odotukset. On mitattu, ettd tunne kattaa kaksi kolmasosaa asiakaskokemuk-
sesta. (Korkiakoski 2019, 49-52.)

Jotta voidaan valttya silta, etta sovittuja toimenpiteitéa ei ole suoritettu, on asiat hyva
kirjata ylos. Tiedot tulee tallentaa asiakaskohtaisiin tietoihin, jotta elinkaarta ja jatku-
vuutta voidaan seurata, seka kaikki tyontekijat tietavat mitd on tapahtunut aiemmin.
Tyypillisimpi& haasteita on, etta asiakas joutuu olemaan useasti yhteydessa yritykseen,
toimenpidetta suorittava henkild ei tieda mitd on sovittu tai tapahtunut aiemmin, tai etta
mitddn ei tapahdu. Vasta kun asia on hoidettu loppuun asti, voidaan varmistua siita,
ettd odotukset on taytetty tai ylitetty. (Korkiakoski 2019, 92-93.)

Asiakaskayttaytyminen on jatkuvasti muuttuvaa, miké tarkoittaa sitd, ettei yritykset voi
toimia perinteisen vuosisyklin mukaisesti. Se on liian pitkd ajanjakso pysya mukana
seka asiakkaiden kuin kilpailijoiden toiminnan muutoksissa, mink& vuoksi on rakennet-
tava toimintamalleja, joissa seuranta on jatkuvaa asiakkaiden halujen suhteen. Heikoin
asiakaskokemuksen tilanne on silloin, jos tyontekijan tai yrityksen tahtotila on vahainen

ja tyontekijan valtuudet ovat vahaiset toimia asiakaskohtaamisessa. Talléin tydntekija
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joutuu kysyméan lupaa jokaisen asiakkaan ongelman ratkomiseksi, eika voi ratkaista
mitddn itsendisesti. Talloin yritykselta puuttuu selkea strateginen nakemys asiakasko-
kemuksen kehittamiseksi ja tilanne on tydllistavaa esimiehille, jotka joutuvat valvomaan
tyontekijoitaan. Organisaatiorakenteen tulisi heijastaa yrityksen strategiaa, mutta har-
voin strategian muutoksen myéta tullaan muuttaneeksi organisaatiota. Mikéali tavoittee-
na on muuttua kohti asiakaskeskeisempaa toimintamallia, sen tulisi nakya myds yrityk-
sen rakenteessa eika vain muuttuneina titteleind ja vastuualueina. Yrityksen johdon
tulee kiinnittdd huomionsa toimintaymparistdodn seka kilpailutilanteen muutokseen. Uu-
sia tuloksia on mahdotonta saavuttaa, mikali toimitaan kuten ennenkin. Taman vuoksi
muutoksessa asiakaskeskeisempé&éa organisaatiota muodostuu vaatimus rakenteiden
muuttamiselle. (Korkiakoski 2019, 86, 148-149, 174.)

Asiakaslupaus, jota voidaan kutsua myds palvelulupaukseksi, voi toimia konkreettisena
valineena muutoksen johtamisessa. Sen avulla voidaan selkeyttdd asiakasrajapinnas-
sa tydskentelevien toimintamalleja seka kykyd hahmottaa asioita. Usein asiakaslu-
paukset ovatkin liian heikosti hyddynnetty mahdollisuus. Asiakaslupaukset voidaan
aluksi julkaista sisaisesti, jotta yritykselle jada enemman aikaa harjoitella sen vaatimaa
toimintatasoa seka testata toimintamallit myos k&ytanndssa. Hyva asiakaslupaus sisél-
taa toimintaohjeet, joilla voidaan huomioida seka asiakas ettd henkilokunta. Saatuun
asiakaspalautteeseen yritysten tulisi reagoida entistd systemaattisemmin ja nopeam-
min. Sama reagointi tulisi olla myds henkilbkunnalta saatuun palautteeseen. (Kor-
kiakoski 2019, 107-108, 162.)

Tana paivana annetaan liilan paljon huomiota kilpailijaseurannalle. Vaatii rohkeutta seu-
rata omaa polkua ja olla pohtimatta liikaa Kilpailijoita tai heidan valintojaan asiakasko-
kemuksen kehittamiseksi. Pahimmillaan liika seuraaminen johtaa samaan seinaan
ajamiseen, eika kyeta endd huomioimaan uusia toimijoita, jotka voivat muuttaa toi-
mialan. (Korkiakoski 2019, 180-181.)

Asiakaskokemuksen strategian kannalta suurimpia esteitd ovat organisaatioiden siilou-
tuminen, yrityskulttuuri sek& hallinnan puutteet asiakastiedon vélineissa. Siiloutumises-
sa yritysta johdetaan eri liiketoiminta-alueiden seka -yksikoiden kautta, ja monesti myds
johto palkitaan tuloksesta, joka on keskittynyt yksikon menestymiseen seka tuloksen
optimointiin. Talldin katoaa myo6s koko yrityksen ndkodkulma, joka taas asiakkaalle on
se tarkein. Jotta siilot voidaan purkaa, se vaatii rakenteiden sekd mittareiden muutta-
mista palkitsemismallien kanssa. Yrityskulttuurin muutos liittyy usein organisaatioon tai
henkilokuntaan ja niiden muutoksiin seka kehityshankkeisiin. Asiakastiedon vélineiden

parempi hallinta on usein teknologiainvestointeja. (Korkiakoski 2019, 187-188.)
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Pelkkd puhe asiakaskokemuksen parantamisesta ei muuta mitédan, ellei johto tarkaste-
le omaa toimintaansa kriittisesti. Pelkat puheet ja diat eivat muuta henkildkunnan toi-
mintamalleja. Keskijohdolla on my6s odotuksensa selkedlle tuelle toiminnan muutta-
miseksi, mutta joskus odotus jaa kyseenalaistavalle tasolle onko johto vielakdan tosis-
saan ajatuksiensa kanssa. Organisaatiomuutosten aikaan keskijohtoa saatetaan va-
hentaa, jolloin johto keskustelee enemmaén suoraan tydntekijdiden kanssa ja yrityksen
toiminnasta tulee myos lapindkyvampaa. Kaytanntssa asioiden seuraaminen voi olla
esimerkiksi asiakaspuheluiden kuuntelemista seka osoittamalla asiakaspalvelutydn
merkitysta yritykselle. On tarkead, etta johto pyrkisi Ioytamaan yrityksessa vallitsevat
uskomukset seka hiljaiset sanonnat, jotta voidaan muuttaa kokemuspohjaa, joka vai-
kuttaa naihin. Usein se vaatii nayttda omalla toiminnalla, miten uusia tuloksia voidaan
saavuttaa. (Korkiakoski 2019, 197-198, 200.)

Yrityksen johdolla on aivan olennainen rooli ja merkitys asiakaskokemuksen luomises-
sa ja se joko ymmartdd sen mahdollisuudet tai ei. Mikéli asiaan ei sitouduta tai panos-
teta, kannattaa valita toinen strategia, esimerkiksi halvimman hinnan strategia. Yrityk-
sen arvioidessa sen muutostarvetta, on tunnustettava tosiasia, ettei kukaan juuri oike-
asti tarvitse kyseista yritysta. Harva voi nauttia suojatusta toiminnasta tai monopoliym-
paristosta. Asiakaskokemuksen avulla on mahdollista rakentaa ainutlaatuista kilpailue-
tua, vaatii vain yrityksilta uskalluksen rakentaa oma menestyksensa. (Korkiakoski
2019, 213; Loytana & Kortesuo 2011.)

Asiakaskokemuksen johtamista ei voida myodskaan ulkoistaa, koska tama on verratta-
vissa siihen, etta johtoryhma ulkoistetaan. Asiakaskokemuksenjohtaminen kannattaa
sen sijaan keskittdd, mutta siihen voidaan hankkia ulkopuolista apua. Johtaminen te-
kee olemattomasta olevaa, joka kiteyttdd myds asiakaskokemuksen johtamisen. Sen
tarkoituksena on luoda olemattomasta asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ja on
sitd kautta asiakkaalle arvokas. Johtaminen pitdd myos olla jatkuvaa yllapitoa, organi-
sointia, mittaamista, kehittamista seka innovointia. Se ei siis ole yksittainen kerta tai

projekti, jolla asiat saadaan jarjestykseen. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Jokainen yritys vastaanottaa reklamaatioita. Niiden kasittely on aina kallista ja sitoo
resursseja useilta osastoilta. Yrityksen kannattaakin ajoittain laskea auki kuinka paljon
maksaa kasitella yksi reklamaatio. Joskus kdy kuitenkin myds niin, ettei tieto reklamaa-
tioista tule yritykselle asti, vaan niisté saa kuulla poikkeustilanteen kohdanneiden ihmis-
ten oma verkosto. Joissain tapauksissa asiakas kokee, ettei yritys ole kiinnostunut

heistd eik& reagoi asioihin, tai reklamaation tekeminen on vaivalloista. Yrityksen on
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tarkeda tehda reklamaation tekeminen helpoksi ja yksinkertaiseksi, esimerkiksi laitta-

malla yhteystiedot selkeéasti esille. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Reklamaatiot, tai oikeastaan niiden hoito, on yksi paasyista miksi asiakkaat lopettavat
yhteistyon yrityksen kanssa. He ovat pettyneita tapaan hoitaa asiakassuhteita ja mo-
nesti kimmoke asiaan on juuri poikkeustilanteiden hoito. Sen sijaan taitavalla reklamaa-
tion hoidolla tilanne paattyy asiakkuuden jatkamiseen. Tutkimuksien mukaan myds
hyvin hoidettujen tilanteiden jalkeen asiakas on 15 kertaa sitoutuneempi yritykseen
kuin he, joille ei ole poikkeustilanteita sattunut. Reklamaatioiden maaréalla ei ole vaiku-
tusta, vaan silla miten tilanteet on hoidettu. Koska uusien asiakkuuksien hankkiminen
on kallimpaa kuin vanhojen pitaminen, ovat poikkeustilanteet mahdollisuus ja niiden

hoitamiseen kannattaa my0s panostaa. (LOyt&dna & Kortesuo 2011.)

Mittareilla voidaan selvittad kokemuksia asiakkaan aikaisemmista kontaktoinneista
yrityksen kanssa. Ne perustuvat asiakaskyselyihin, joista useimmin kaytetty on net
promoter score eli NPS-kysely. Muita vastaavia ovat esimerkiksi customer effort score
(CES) seka perinteinen asiakastyytyvaisyyskysely. NPS-kyselyn yksinkertaisuus perus-
tuu yhteen kysymykseen: asteikolla 0—10, kuinka todenné&kdisesti suosittelisit yritysta
kysyttdessa. Tuloksissa arvosanoilla 0-6 kyseessa on arvostelijat, jotka todenndkoi-
sesti eivét suosittelisi yritystd. 7—8 arvosanan antajat ovat neutraaleita ja 9—10 suositte-
lijoita, jotka erittdin todennakoisesti suosittelisivat yritystd kysyttdessa. Suosittelijoiden
hyvien kokemuksien jakaminen on erittdin hyva keino motivoida henkilokuntaa seka
osoittaa suunta kehitykselle. Tyypillisesti perustyytyvaiset asiakkaat ovat laiskoja pa-
lautteen antajia, koska kaikki on “ihan hyvin”. Yritykset puolestaan keskittyvat liikaa
niihin asiakkaisiin, jotka ovat antaneet NPS-kyselyssa arvosanan 1-3, ja toivovat seu-
raavalla kierroksella saavansa vahintddn nelosen arvosanan. Sen sijaan yrityksien
kannattaisi keskittyd arvosanan 4—6 antaneisiin asiakkaisiin ja tehda naista suosittelijoi-
ta. (Korkiakoski 2019, 66, 77, 86—87; Loytana & Kortesuo 2011.)

Asteikolla 0-10, kuinka todennékoisesti
kysyttdessa suosittelisit tata brandid/yritysta?

Erittdin Erittain
epdtodenndksistd todenndkaistd
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
\ v N / /
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

% Suosittelijat el % Arvostelijat &= l Net Promoter Score ]

Kuvio 4: NPS-mittarin asteikko (Korkiakoski 2019, 66).
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NPS-mittausta voidaan tehdé seké asiakassuhteen etté kosketuspisteiden tasolla. Tal-
I6in on mahdollista saada my6s kaksi taysin toisista poikkeavaa NPS-tulosta. Molem-
mat ovat yhta oikeita ja ero selittyy mittausmallilla seké& asiakkaan tilanteella. On yrityk-
sen tehtavana paattdd, miten tietoja voidaan hybtdyntaa sekd miten niistd muodoste-

taan yritystason asiakaskokemusindeksi. (Korkiakoski 2019, 94.)

Tarkea pointti on myds suojata asiakasta liialta mittaamiselta, minka takia on paatetta-
va, kuinka usein kysely asiakkaille voidaan lahettaa. Vastaavasti ilman systemaattista
mittausta ei yritys voi saada kattavaa tulosta toiminnastaan, mutta vain kerran vuodes-
sa tehtavalla kyselylla yritys katsoo ainoastaan perapeiliin. Mittaaminen itsessaan on
yksi kosketuspiste asiakkaan ja yrityksen valilla, jolloin suhdetta tulee kasitella sen vaa-
timalla arvokkuudella. Asiakaskokemuksen mittaamista ei ratkaista paattdmalla, ettd
NPS on avainmittari, koska mittaaminen on vain yksi kosketuspiste seké osa asiakkaan
kokemusta yrityksesta. Asiakkuuskokemuksen johtamisen vélineet ovatkin hyvia rengin
roolissa, mutta isdnnaksi niista ei ole. (Korkiakoski 2019, 78-81; Loytana & Kortesuo
2011))

Tulosten analysointiin riittdd monesti Excel, jonka avulla on helppo laskea esimerkiksi
eri segmenttien asiakaskokemuseroja. Modernit tyokalut kuitenkin mahdollistavat mo-
nipuolisemman analysoinnin, koska ne kykenevét yhdistelemaan dataa eri jarjestelmis-
ta seka parantaa l6yddksen nakyvyytta ja tarjoaa uudenlaisia havaintoja. Kuitenkin halu
ymmartaa paremmin asiakaskokemuksen kehittamista seka sen vaikutusta liiketoimin-
taan on tarkedmpaa kuin resurssit, joilla analytiikkaa kehitetaan. Pienemmat yritykset
voivat joutua kayttamaan tulosten analysointiin paljon aikaa ja energiaa, koska heilla ei
ole mahdollisuutta hankkia uusinta teknologiaa avuksi. Isompien yritysten hankkeet
taas voivat kaatua yhdistelemattémaan tietoon, jolloin teknologia on tarkeéssa roolissa.
Reaaliaikaisuus, resurssit sekad avainmittareiden maarittely sekd seuranta parantavat

analytiikalla saatavia tuloksia yrityksen kannalta. (Korkiakoski 2019, 96-97.)

Kun yritys vastaanottaa palautetta asiakkailta, silla tulisi olla sovitut toimintamallit asioi-
den hoitamiseksi. Esimerkiksi arvosanan 0—6 antaneet asiakkaat voitaisiin kontaktoida
48 tunnin aikana. Arvosanan 9-10 antaneet asiakkaat voitaisiin kutsua asiakastapah-
tumaan, tai vahintaan kiittd& heita antamastaan palautteesta. Arvosanan 7—8 antaneille
asiakkaille monesti riittdd huomiointi ja esimerkiksi kutsu asiakastilaisuuksiin. (Kor-
kiakoski 2019, 162.)

Jarjestelmiin, joilla mitataan ja johdetaan asiakaskokemusta, tulisi asettaa halytysrajat,

joiden perusteella reagoidaan arvosteluun ja suositteluun. Samat halytysrajat toimivat
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myQ0s sisdisesta toimintaa mitatessa, mutta ne voidaan silloin asettaa hieman tiukem-
malle. Halytysrajojen avulla voidaan paasta entista paremmin kiinni tilanteisiin, joissa
on kehitettavaa. Tarkeaa on kayda kaikki yksittaiset tilanteet lapi, jotka eivat tayta ase-
tettua tasoa. Halytysrajat myds tavoitteellistavat asiakaskohtaamisia seka johtavat nii-
den kehittamista jatkuvasti. Esimiehilla tulee olla valmius reaaliaikaisesti reagoida asia-
kaspalautteeseen ja sen avulla voidaan myds ottaa esille tarkeita kehityskohteita tiimin
tai yksittaisen tydntekijan nakoékulmasta. (Korkiakoski 2019, 165-166.)

3 Nykytilan kartoitus

Tutkimusajanjakson alussa ja lopussa suoritettin NPS-kysely asiakkaille seka asiak-
kuutta hoitavalle sopimusvastaavalle ja saatuja tuloksia verrattiin keskendén. Taman
lisaksi numeerisina tutkittavina kohteina olivat toimitusvarmuus, palveluaste seka rek-
lamaatioiden maéara, johon tarvittavat tiedot saadaan Yritys X:n jarjestelmista. Tavoit-
teena on parantaa palveluastetta, tuotteiden toimitusvarmuutta seka vahentaa tulevien
reklamaatioiden maaraa, jotta asiakastyytyvaisyys paranisi. Kaikkien naiden paranta-

minen on my®s nahtavissa parempana tuloksena viivan alla.

3.1 Prosessikuvaus

Kuviossa 5 on yksinkertainen prosessikuvaus asiakkaan tilaus-toimitusketjusta. Asia-
kas tekee tilauksen séhkoisen tilauskanavan kautta, soittamalla/lahettamalla sdhkdpos-
tia asiakaspalveluun tai sopimusvastaavan kautta. Taman jalkeen tilaus lahtee keréai-
lyyn varastolla ja se toimitetaan asiakkaalle, yleensa 1-2 arkipaivan aikana tilauksesta.
Toimitusaika riippuu kellonajasta, milloin asiakkaan tilaus on vastaanotettu yrityksen
jarjestelmaan. Aamupdivan aikana tulleet tilaukset pyritaan toimittamaan seuraavaan

arkipaivadn mennessa asiakkaalle.

Toimituksen jalkeen voidaan mitata kuinka hyvin prosessi onnistui. Saiko asiakas tila-
tessa kaikki haluamansa tuotteet? Tekikd han reklamaatiota siihen liittyen? Mika oli
asiakkaan palveluaste? Kun seurantajaksossa aikaa on kulunut tarpeeksi, asiakkaalta

tiedustellaan NPS-kyselyn avulla hanen suositteluhalukkuuttansa yrityksesta.
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Asiakas tekee
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Kuvio 5: Prosessikuvaus

3.2 Lahtoétilanteen NPS-kysely

NPS-kyselyssa tiedustellaan asiakkaan suositteluhalukkuutta yrityksesta asteikolla 0—
10 ja lisaksi annettiin mahdollisuus avoimeen sanalliseen palautteeseen kyselyn lopus-
sa. Kyselyn tavoitteena oli selvittdad, kuinka todennakdisesti asiakkaat suosittelisivat

yrityksen palveluita muille seurantajakson lahtétilanteessa.

Ensimmainen NPS-kysely suoritettiin elokuussa 2020, jolloin kyselyn linkki l&hetettiin
ennalta maaritellyille yhteyshenkil6ille tutkimukseen valituista 28 yrityksesta seka Yritys
X:n puolelta asiakkaiden sopimusvastaaville. Asiakkaat antoivat arvosanan suosittelu-
halukkuudestaan, kun sopimusvastaavien tuli antaa arvio asiakkuutensa hoitamisesta

arvioimalla itsedan. Kaikilta asiakkailta saatiin vahintddn 1 vastaus seka talloin lahtoti-
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lanteelle asiakaskohtainen NPS arvo. Samoin jokaiselta sopimusvastaavalta saatiin

arvio omasta toiminnasta koskien asiakasta. NPS-kyselyn pohja on néhtéavissa liittees-

sa l.
NPS 1.kysely

22

20
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10 +

8 -

6 -

4 Ju SEE—

2 Ju SEE—

0

vihred 9-10 keltainen 7-8 punainen 0-6

Sopimusvastaavan NPS 6 22 0
Asiakkaan NPS 12 16 0

Kuvio 6: Sopimusvastaavan NPS seka asiakkaan NPS tulokset

Alkutilanteessa sopimusvastaavat antoivat kriittisempia arvosanoja asiakkuuksien hoi-
tamisesta kuin miten asiakkaat sen kokivat. Seka asiakkaat ettd sopimusvastaavat
antoivat vain yli seitseman arvosanoja, eika alle seitseman arvosanoja tullut yhtakaan.
Sopimusvastaajasta vihrean (9—10) arvosanan antoi kuusi sopimusvastaavaa, asiak-
kaista vastaavasti 12. Keltaisen arvosanan (7-8) antoi 22 sopimusvastaavaa, asiak-

kaista vastaavasti 16. Ensimmaisella kyselylla yrityksen NPS-arvoksi saatiin 43.

4 Kehityskohteet, tavoitteet ja keinot

4.1 Tuotteiden toimitusvarmuus

Tuotteiden toimitusvarmuus on yksi tarkeimmista tekijoistd asiakastyytyvaisyydessa.
Mittari mittaa tuotteiden varastosaatavuuden, varaston kerdilyajan sekd asiakkaalle
tilauksen toimittamiseen kaytettavaa aikaa, kun tavoitteena on toimittaa tilaus kokonai-
suudessaan seuraavaan arkipaivaan mennessd, mikali asiakas on tehnyt tilauksen

ennen kello 12. Yritys X:n tavoite toimitusvarmuuteen on minimissaan 95 %.
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Tuotteiden toimitusvarmuus
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Kuvio 7: Tuotteiden toimitusvarmuus

Mitattavan kuuden kuukauden aikana yli 95 % toimitusvarmuutta saatiin parannettua
kolminkertaisesti lahtétilanteesta elo- ja tammikuun vélisend aikana tutkittavista asiak-
kuuksista. Alussa 28 yrityksesta vain viiden asiakkuuden osalta voitiin todeta tavoitteen
tayttyneen, mutta tutkimusajanjakson lopussa yli 95 % toimitusvarmuuden sai 15 asia-
kasta. Vastaavasti myds ongelmakohtiin paastiin tarttumaan tutkimusajankohdan aika-
na, jolloin alle 94,9 % tulokset putosivat melkein puoleen lahtétilanteesta. Alkutilan-
teessa keltaisella ja punaisella olevia yrityksi& oli yhteensa 23, mutta tutkimusajanjak-
son lopussa asiakkuuksia oli 13. Suuntaus on hyva nainkin lyhyella tutkimusajanjaksol-
la, ja nayttaa selkeasti kuinka aktiivinen asiakkuuksien tarkastelu seka muutostoimen-

piteiden tekemisen avulla asioita saadaan parannettua.

Ajanjakson alussa elo-lokakuussa oli havaittavissa epavarmuuksia toimituksissa, mikéa
nakyy punaisella ja keltaisella kayralla. Talldin Yritys X:n osto-osasto on ottanut tutkit-
tavakseen eniten myytyja tuotteita seka asiakkaiden ostokayttaytymistd. Taméan perus-
teella varastonhallintaa ja saatavuutta on parannettu mika nakyy parempana toimitus-

varmuutena.

4.2 Palveluaste

Palveluaste ja jalkitoimitusaste on toisensa vastakohtia. Mik&li palvelutaso on 99 %, on

jalkitoimitukseen jaanyt 1 % tilatuista tuotteista. Tulokset antavat tietoa myos varaston-
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hallinnasta, ja nayttaa selkeasti erityisesti kriittisten tuotteiden varastohallinnan onnis-
tumisen. Palveluaste ja varaston arvoon sitoutuneet eurot ovat yhteydessa toisiinsa,
jonka vuoksi ne ovat jatkuvan tarkkailun alla. Hyvéa palveluaste voi tarkoittaa lilan suur-
ta varastonarvoa, mutta huono palveluaste ja tarkempi varastonarvon hallinta voi kaan-
tya yritysta vastaan toimitusepavarmuuksien vuoksi. Mik&éan yritys ei kuitenkaan halua
sitoa eurojaan turhaan saatavuuden varmistamiseen, koska sen kulu voi ylittaa jalki-

toimituksista tulevan kulun.

Palveluaste

25
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15

vihred (palveluaste »95%)

keltainen (palveluaste 85-94,9%)
10 e

: /T
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Kuvio 8: Palveluaste

Palveluasteen kehityksessa on huomattavissa positiivinen suuntaus lokakuusta alkaen,
kun asiakkuuksia on saatu kaannettya punaiselta ja keltaiselta vihreéan puolelle yli 95 %
tulokselle. Elo-syyskuussa palveluasteessa oli havaittavissa heikkoutta, kun tarkeiden
tuotteiden saatavuudessa oli katkoksia ja tdméa nakyi heti jalkitoimituksien maarassa.
Tilannetta saatiin parannettua varmistamalla kriittisten tuotteiden saatavuus, mutta
my0s varmistamalla toimituksia asiakkaalle asetettavien tuotekddnnoksien avulla, jossa
tilattava tuote korvataan toisella samantasoisella tuotteella varastosaldon ongelmien

aikana ja varmistetaan saatavuutta asiakkaalle.

4.3 Reklamaatioiden maara

Reklamaatiot ovat aina kustannus yritykselle, koska niiden ké&sittely voi sitoa usein
monta eri osastoa ja tyontekijaa jotta se saadaan kasiteltyd. Reklamaatiot voivat kos-

kea esimerkiksi palautuksia, hintakysymyksia tai vaarien tuotteiden toimitusta. Keski-
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maarin yhden reklamaation kasittelykustannus Yritys X:ss& on noin 45 €. Tutkimus-
ajanjakson aikana valitut 28 yritysta tekivat yhteensé 586 reklamaatiota, mika tarkoittaa
noin 26 370 € kulua kasittelysta. Tilauksia tutkimusajanjakson aikana kertyi yhteensa
16 128 kappaletta.

Virheet voivat olla seké asiakkaan, etta Yritys X:n tydntekijan tekemid. Asiakkaan te-
kema yleisin virhe on verkkokaupan kautta vaaran tuotteen tai maaran tilaaminen, kun
taas Yritys X:n puolelta yleisin virhe on vaaran tuotteen toimittaminen inhimillisen vir-
heen seurauksena tai tuotteen hintavirhe. Molemmat osapuolet myts voivat tehda
maaravirheita, jolloin toimitettava maara on eri kuin on ajateltu tilausvaiheessa. Maara-
virheet aiheuttavat reklamaatiota esimerkiksi palautusten muodossa. Logistiikan vir-
heiksi voidaan laskea kerailyvirheet seka toimituksessa tapahtuvat virheet.

Reklamaatioiden osuus
25
20
15 vihrea (0-1,5%)
keltainen (1,51-5,5%)
10
e punainen (>5,51%)
e
5 \/
0 T T T T T 1
Elo Syys Loka Marras Joulu Tammi

Kuvio 9: Reklamaatioiden osuus

Reklamaatioiden maara kehitettavissa asiakkuuksissa pysyi suhteellisen tasaisena
koko tutkimusajanjakson ajan. Keskimaarainen reklamaatioprosentti oli 3,49 % ajan-
jakson aikaan, kun tulleet reklamaatiot sekéa tehdyt tilaukset suhteutetaan per asiakas
jokaisen kuukauden ajalta erikseen. Kaikista reklamaatioista Yritys X:n asiakaspalvelun
ja myynnin virheita oli 42 %, logistiikkavirheita oli 24 %, asiakkaan tekemia tilausvirhei-
ta oli 23 % ja oston tekemi& tuotevirheita 11 %. Luku on suhteellisen maltillinen ja lin-
jassa keskiarvon kanssa. Neljan asiakkuuden osalta asiakkaan reklamaatioprosentti
yhteensa oli alle 1,5 % koko ajalta ja tata voitaisiinkin pitdd tavoitetasona koko Yritys

X:lle. Lokakuussa oli kahden asiakkuuden kohdalla suuria haasteita hintavirheiden
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vuoksi, eika tahan ehditty tehda korjaavia toimenpiteita tarpeeksi ajoissa. Tama tiputti

selkeasti vihredlla olevaa kayran arvoa lokakuun kohdalla.

Elo- ja lokakuussa reklamaatioiden maara oli poikkeuksellisen paljon suurempaa ver-
rattuna muuhun mitattavaan ajanjaksoon. Tilannetta voidaan selittaa silla, ettd samaan
ajanjaksoon osui muuta tarkasteluajanjaksoa enemman kausittaista tilausten kasittelya,
jolloin logistiikan kerailyvirheet seka vaarin sydtettyjen tuotteiden osuus asiakaspalve-

lun kiireiden vuoksi oli normaalia suurempaa.

5 Tavoitteiden seuranta

Toinen NPS-kysely suoritettiin asiakkaille tammikuussa 2021. Kyselyn linkki l&hetettiin
kaikkien 28 yrityksen yhteyshenkiltille seka Yritys X:n sopimusvastaaville. Toisella kier-
roksella saatiin arvosana jokaiselle asiakkuudelle seka asiakkaalta ettd sopimusvas-

taavalta mika luo hyvén vertailukohdan ensimmaisen kyselyn tuloksille.

NPS 2.kysely
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vihred 9-10 keltainen 7-8 punainen 0-6

Sopimusvastaavan NPS 12 16 0
Asiakkaan NPS 18 10 0

Kuvio 10: Sopimusvastaavan NPS seka asiakkaan NPS tulokset

Toisessa NPS-kyselyssa on vastauksissa nahtavissd samanlaista suuntausta kuin en-
simmaisessa: sopimusvastaavat ovat asiakkuuksiensa kohdalla kriittisempi&, kuin mi-
ten asiakas kokee asioiden olevan. Vihrealla olevien arvosanan 9-10 antaneiden asi-
akkuuksien maara nousi kuuden asiakkuuden verran ensimmaisesta kyselysta ja huo-

mioiden tarkasteluajankohdan pituus se on erinomainen tulos. Sopimusvastaajien osal-

metropolia.fi ﬂMetropolia



22 (32)

ta arvosanan 9-10 antaneiden maaré tuplaantui ensimmaisesta kyselysta. Molempien
arvosanan antaneiden kohdalla muutos tapahtui keltaiselta vihredlle, joten suuntaus
kehitykselle on oikea. Huomioitavaa on myds se, ettei punaista (kehitettavad) arvosa-
naa ole antanut kumpikaan osapuoli kyselyyn vastatessa toisella kyselykierroksella.

Toisessa NPS-kyselyssa yrityksen arvoksi saatiin 64.

Muutaman asiakkuuden kohdalla oli huomattavissa myos se, etta vaikka asiakasyrityk-
sen loppukayttajat antoivat neutraalin arvosanan, on asiakkaan yhteyshenkild ollut erit-
tain tyytyvainen Yritys X:n toimintaan yhteistyékumppanina. Talldin asiakkaalle osoite-
tulla sopimusvastaavalla ja hanen tydllaan on suuri merkitys asiakastyytyvaisyyden

suhteen seka asiakasuskollisuuden kannalta.

6 Tulokset

Tuotteiden toimitusvarmuuden parantamisen ydinkohta oli varmistaa erityisesti myy-
dyimpien tuotteiden saatavuus kayttamalla varmuuskertoimia varastoitavien tuotteiden
maarissd, seka asettaa optimaaliset tilausmaaréat jarjestelmiin helpottamaan toimittajati-
lauksia. Ajoittain tuotteisiin voi kuitenkin tulla saatavuusongelmia, jolloin on tarkeaa
varmistaa saatavuutta asiakkaalle korvaamalla alkuperdinen tuote samoilla ominai-
suuksilla olevalla vastaavalla tuotteella. Oston ja myynnin on tarkeaa tehda yhteistyota
ja kommunikoida keskenaan, jotta molemmilla on yhteisymmarrys tuotteista ja niiden

saatavuudesta.

Tutkimusajanjakson aikana panostettiin erityisesti valittujen asiakkuuksien ostamien
tuotteiden seurantaan ja tarvittaessa asiakkaalle tehtiin muutoksia saatavuuden var-
mistamiseksi. Kuten tekstissa jo aiemmin mainittiin, on asiakkaiden ostokayttaytyminen
myds muuttunut siten, ettd he ovat entista tietoisempia tuotteista seké tekemistaan
valinnoista, eivatka yritykset pysty vaikuttamaan aktiivisella myyntityolla asioihin en&é
samalla tavalla. Sopimusvastaavien tulee ennakoivalla myyntityolla pyrkid kartoitta-
maan asiakkaan tulevaisuuden tarpeita ja kasvattaa samalla omaa kokonaisvaltaista
ymmarrysta asiakkaan tarpeista. Kehitys muodostuu jatkuvasta aktiivisesta tekemises-

ta ja prosessien uudistamisesta.

Tekstissa mainittiin aiemmin myos, etta henkilosto- ja asiakaskokemuksen suhde on

riippuvainen toimialasta sek& yrityksen valitsemasta strategiasta, mutta molemmat vai-
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kuttavat yrityksen menestykseen taloudellisesti. Kilpailua ei kdyda endé vain asiakkais-
ta, vaan myds hyville tyontekijoille on aina tarvetta. Tama tukee sitd, etta yritysten tulee
panostaa my6s henkilostokokemuksen parantamiseen, eikd vain asiakaskokemuk-
seen. Tata tulee miettid johtamisen strategiaa suunniteltaessa seka varottava yrityksen

siiloutumista.

Kun asiakkaalle on varmistettu saatavuus tuotekaanndoksilla, se nakyy heti palveluas-
teen paranemisena. Mikali tilaus saadaan toimitettua yhdella kertaa, tuo se myos saas-
toja yritykselle jalkitoimituskulujen poistumisena. Kuten tekstissa aiemmin kerrottiin,
asiakaskayttaytyminen on jatkuvasti muuttuvaa ja yrityksien pitda pystya muuttamaan
toimintaansa lyhyellakin aikavéalilla vastatakseen asiakkaan tarpeisiin. Tutkimusjakson
aikana asiakkaan aktiivisen ostokayttaytymisen tarkastelun ja tuotemuutoksien avulla
palveluastetta saatiin parannettua alkukauden notkahduksen jalkeen hyvalle tasolle.

Asiakkaalle tuottavat arvot voivat helposti sekoittua ja olla vaikeasti hahmoteltavissa
kuten aiemmin tekstissd kerrottiin. Parhain vaste saadaan kuitenkin aktiivisesti koh-
taamisia suorittamalla, koska talloin voidaan ratkoa myos asiakkaalla ilmenneita tarpei-
ta ja antaa ideoita, jolloin yrityksen tarjoama asiantuntijuus seka luottamus vahvistuu.
Yrityksen tyontekijalla tulee olla myos tarpeeksi paatantavaltaa toimia ongelmien rat-
komiseksi, jotta valtytdén turhilta hyvaksyntakierroksilta ja asioiden hitaalta etenemisel-
ta. Taman tutkimuksen aikana kaytiin aktiivista keskustelua sopimusvastaavan ja asi-
akkaan valilla, jotta ongelmakohtiin voitiin puuttua ajoissa seka etsittiin parhaita toimin-

tamalleja.

Saatuun asiakaspalautteeseen tulee reagoida nopeasti ja sen avulla voidaan parantaa
toimintamalleja seka asiakaslupausta. Yritys X:n yksi asiakaslupaus on, etté tilaukset
ovat asiakkaalla seuraavaan arkipdivaan mennessa, mikali tilaus on vastaanotettu en-
nen kello 12. Taman varmistamiseksi tehtiin t6ité tuotteiden saatavuuden varmistami-
sella sekd nopeutettiin prosessia viestien lapikaymiseen, mikali asiakas on tehnyt ti-

lauksen muuta kuin sdhkoista kanavaa kayttaen.

Jokainen yritys vastaanottaa reklamaatioita kuten aiemmin tekstissa todettiin. Niiden
kasittely on kallista ja resursseja sitovaa. Taman tutkimuksen aikaan kaikista reklamaa-
tioista Yritys X:n asiakaspalvelun ja myynnin virheité oli 42 %, logistiikkavirheita oli 24
%, asiakkaan tekemi& tilausvirheitd oli 23 % ja ostojen tekemid tuotevirheitd 11 %.
Naista yritys itse pystyy suoraan vaikuttamaan asiakaspalvelun ja myynnin, logistiikan

seka ostojen virheisiin, joka tekee 77 % kaikista tutkimusajankohdan virheista. Asiak-
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kaan tekemia virheitd voidaan parantaa esimerkiksi kouluttamalla asiakasta kaytta-
maan nettikauppaa paremmin ja opastamalla héanté esimerkiksi tuotteiden pakkausko-
kojen sisaltoon paremmin, jolloin maaravirheitd ei muodostu tilausvaiheessa. Myynnin
ja asiakaspalvelun tekemia virheitd voidaan oikaista kiinnittdmalla huomiota tarkkaa-
vuuteen tilausta syotettdessd, seka varmistamalla asiakastietojen oikeellisuus ajanta-
saiseksi. Logistiikan virheet olivat yleensa kerays- tai kuljetusvirheita. Talléin huolelli-
suus ja tarkkaavaisuus tuotteiden ja lahetysten suhteen vahentaa virhemahdollisuutta.
Oston virheiksi merkityt reklamaation liittyi yleensa virheellisiin tuotetietoihin, joka joh-
taa joko asiakkaalle tehtaviin hyvityksiin tai palautuksiin. Vaikka reklamaatioluku on
linjassa yrityksen keskiarvoon, on tilannetta parannettavissa helposti huolellisuudella ja
tarkkuudella. Taman tutkimuksen aikana aiheeseen ei ehditty kayttda tarpeeksi aikaa
tilanteen parantamiseksi. Kyseessa on usein myds johtamis- ja strategiavalintakysy-
mys, joita tulisi tarkastella séanndéllisesti.

Asiakkaan kannalta reklamaatiotilanteessa hyvan kokemuksen luo helppouden tunne,
kun hanen asiansa otetaan tehokkaasti heti kasittelyyn. Asiakkaan ei tulisi joutua kon-
taktoimaan yritysta useasti samasta aiheesta, vaan pyrkia hoitamaan asia kerralla kun-
toon. Asiakkaan kannalta reklamaatioiden maaralla ei ole niin suurta merkitysta, kuin
tavalla jolla ne on hoidettu. Sovitut toimenpiteet on hyva kirjata asiakastietokantaan,
jotta kaikilla tietoa tarvitsevilla on siihen heti paasy, kuten esimerkiksi myynnin tai asia-
kaspalvelun henkilokunnalla. Taméan tutkimuksen aikana tehtiin huomio, ettei poikkeus-
tilanteista jaanyt tarvittavaa historiatietoa yhteen jarjestelmaan, johon kaikilla tydnteki-
joilla on paasy. Tasta nostettiin kysymys IT-osastolle, ja tilannetta saatiin parannettua

vuoden 2021 lopussa paremmalla automaatiolla tiedonhallinnassa.

Kuten aiemmin kirjoitettiin, kattaa tunne kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksen koko-
naisuudesta ja nayttelee isoa osaa NPS-kyselyssa. Reklamaatiossa kyse on aina poik-
keustilanteesta, jonka kasittely yritykselle on kallista ja resursseja sitovaa. Asiakkaan
kannalta tilanne tulisikin olla helppo ja yksinkertainen, jotta ei paadyta asioiden huonon
hoitamisen takia pahimmillaan asiakassuhteen paattdmiseen. Yritys X:n kohdalla rek-
lamaation tekemisesta on tehty mahdollisimman yksinkertaista laittamalla yhteystiedot
seka tilauksen lahetteeseen, laskuun, etta internetsivuille, josta asiakkaan on ne help-

po loytaa.

Tutkimusjakson kuuden kuukauden seurantajakso oli lyhyin milla voitiin seurata kuu-
kausista johtuvaa vaihtelua, jotta se ei vaikuta liikaa saataviin tuloksiin. Yritys X:n toi-

mialalle on tyypillista, etté ostokayttaytymisessa ja toimitusvarmuudessa tapahtuu vaih-
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telua vuoden aikana, jolloin paremman kuvan mittareista voisi saada 12 kuukauden

seurantajaksolla.

Prosessia parannettiin asiakkuuksien tarkastelun suhteen, ja uuden prosessin mukai-
sesti edella mainittuja tuotteiden toimitusvarmuutta, palveluastetta seka reklamaatioi-
den maarda per asiakas tulee tarkastella vahintdan kerran kvartaalissa. Jokaisen so-
pimusvastaavan on siis allokoitava itselleen kalenterista tilaa ja tarkasteltava omia asi-
akkuuksiaan kriittisesti sdannéllisin valiajoin. Talla tavoin on mahdollista huomata riitta-
van nopeasti, mikali jossain asiakkuudessa ilmenee suuria ongelmia esimerkiksi palve-
luasteen suhteen. Pienet vaihtelut tuotteiden saatavuudessa yleensa korjaantuvat pai-

vien aikana, mutta suurempiin poikkeustilanteisiin on paastava paremmin kiinni.

NPS-kyselya tehdesséa on tarkedéa pystya tunnistamaan asiakas tai valittu ryhma saa-
dusta palautteesta. Mikali tulos tulee yhtend numerona koko yritykselle, on hankalaa
tarttua korjaaviin toimenpiteisiin asiakkuuksissa tai ryhmassa. Tarkeda on kuitenkin,
etta NPS-mittaus on saanndllista, kuten esimerkiksi tutkielmassa toteutettu kuuden
kuukauden vélein tehtava mittaus. Tuloksien analysointiin voidaan kayttda Excelid ku-
ten tutkimuksessa tehtiin, ja sen avulla on helppo luoda kaavioita. Isompien yritysten
kannattaa kuitenkin harkita modernimpien tydkalujen kayttda, jotta on mahdollisuus
yhdistella helposti dataa eri jarjestelmistd analyysia varten. Tassa tutkimuksessa ei
pystytty asettamaan hdlytysrajoja asiakkuuksiin saadun NPS-arvon suhteen, mutta
tama on tarkea apu asiakaskehittdmisen kannalta reaaliajassa seka helpottaa tulosten

analysointia.

Vaikka johtamista tai liiketoimintastrategiaa ei kasitelty tarkemmin tutkimuksessa, on
silla suora merkitys myos asiakaskokemuksen muodostumiseen. Yrityskulttuurin, siilou-
tumisen valttdmisen ja sopimusvastaavien tydén mahdollistaminen antamalla heille tar-
vittavaa paatantavaltaa asiakkuuksien hoitamista kohtaan antaa vélineet parempaan
asiakaskokemukseen kuten tekstissa aiemmin kerrottiin. Yritys X:n kohdalla nama
kaikki on toteutettu. Hierarkkisuutta ei ole liiaksi ja tyontekijoilla on paatantavaltaa teh-
da paatoksia parhaan katsomuksensa mukaan hyvin pitkélle. Nama ovat taanneet
my0s sen, ettei siiloutumista synny ja eri osastot tydskentelevat paremmin yhteisen
tavoitteen eteen. Tavoitteena on seurata omaa polkua yrityksen, eiké toimia niin kuten
kilpailijat tekevét tai historiassa on aina tehty. Johdon tuella on suuri merkitys asioiden
muuttamiseksi. Tama nakyy siina, ettei esimiesten tarvitse hyvaksya alaistensa jokaista
tekemista ja heilld on luottoa asioiden hoitumiseksi. Avoimuus ja tiedottaminen tekemi-

sessd tulee hoitaa ajantasaisesti, jotta yllatyksilta valtytdan. Yritys X toteuttaa kommu-
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nikaatiota viikoittaisissa palavereissa tiimeissé henkilokohtaisten keskusteluiden lisaksi.
Taman lisaksi koko yritysta koskevia asioita kasitelladn viikkoviestissa joka tavoittaa

kaikki tyontekijat.

NPS-kyselya ei aiemmin ollut tehty sadanndllisesti Yritys X:ssd. Taman tutkimuksen
jalkeen tehtiin paatos, ettd NPS-kysely otetaan mukaan saanndllisesti yhtena tytkaluna
asiakkuuksien tarkastelussa ja kyselya lahdetaén tekemaan koko organisaation tasolla
kaksi kertaa vuodessa. Kyselyn lahettamisen vastuu menee Yritys X:n markkinointi-

osastolle.

Tehtyjen NPS-kyselyjen lopussa asiakkailla oli myds mahdollisuus antaa avointa pa-
lautetta Yritys X:lle. Saadut kommentit olivat seka positiivisia ettd kehitysehdotuksia.
Yritys X:n kannalta erinomaisia asioita ovat muun muassa, etta yhteistyd toimii hyvin,
asiakas haluaa keskittdd ostojaan yritykseen ja han on saanut hyvaa palvelua. Yritys
X:n tulee kuitenkin kehittda toimintojaan, jotta se pystyy vastaamaan paremmin asiak-
kaan odotuksiin sek& haluttuihin muutoksiin. Osto-osaston tulee parantaa tietoa tuot-
teiden saatavuudesta asiakkaalle ja myyijien tulee tutustua asiakkuuksiinsa, jotta he
pystyy palvelemaan niitd viela entista paremmin. Mikali asiakkaan suhteen on jotain

ongelmia, esimerkiksi laskujen maksujen suhteen, tulee kommunikointia parantaa ja

nopeuttaa.
Asiakkaan
puolelta halu Asiakkaan P&attaja haluaa
kehittaa kump- odotuksiin ei keskittaa ostot
panuutta pystyta vastaa- Yhteistyo toimii
maan hyvin
Asiakkaalle
tuotettavat muu-
Asiakas palannut tokset kaipaavat Asiakas kuunte-
asiakkaaksi hyvan parannusta lee perusteluja
ei selittelyja

palvelun takia

Tehdyt muutok- Luottamuksellinen suhde

set eivat toimi asiakkaaseen

Kuvio 11: Avoimet palautteet
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NPS-kyselystad saadun palautteen perusteella tehtiin prosessiehdotus Yritys X:lle. NPS-
kyselyn tuloksia ei ole hyddynnetty kokonaisvaltaisesti aiemmin, vaikka kyselyita on
satunnaisesti tehty. Prosessiehdotus lahti siitd, etta kysely tehtaisiin jatkossa saannolli-
sesti kuuden kuukauden vdlein, ja sita laajennettaisiin koskemaan kaikkia yrityksen
asiakkaita. Taméa ehdotus ei rajoitu ainoastaan asiakkuuksiin, vaan my6s sopimusvas-

taavilta tullaan jatkossa pyytamaan arvionsa samassa syklissa.

Kaikki ne asiakkaat, jotka antoivat arvosanaksi kuusi tai alle, tulee kontaktoida kahden
tyopaivan sisalla tiedonsaannista. Kun kontaktointia lahdetdén tekemaan, tulee henki-
I611& olla tiedossaan asiakkaan historia, mahdolliset ongelmat seké niihin mahdollisesti
esitetyt ratkaisut, jotta koko prosessia ei tapaamisessa tarvitse aloittaa alusta.

Arvosanan 7-8 antaneet asiakkaat tulee kontaktoida kahden viikon sisalla tiedonsaan-
nista, seka tehda tata ennen taustaty® huolellisesti. Naiden asiakkuuksien kohdalla
voidaan pienilla muutoksilla saada heidat antamaan seuraavalla kierroksella 9-10 ar-
vosana. Neutraalin arvosanan asiakkaat ovat yleisesti perustyytyvaisia yrityksen toi-

mintaan ja he ovat saaneet sen mitd ovat tilanneet ilman suurempia ongelmia.

Mikali asiakas on suosittelijakategoriassa antamalla arvosanan yhdeksan tai kymme-
nen, tulee hanet kontaktoida ja kiittdd antamastaan palautteesta. Mikéli Yritys X on
jarjestamassa asiakastapahtumia tai vastaavia, tulee suosittelija-arvosanan antaneet
asiakkaat kutsua sinne. Naiden asiakkuuksien hoitamisesta tulee ottaa oppia sek& mo-
nistaa toimintamallia my6s niihin asiakkuuksiin, jotka ovat antaneet heikomman arvo-

sanan.

Sopimusvastaavien antamat arviot kdydaan lapi esimiehien kanssa yhteisesti. Arvosa-
nan 9-10 antaneisiin asiakkuuksiin jatketaan samalla toimintamallilla. Vastaavasti kaik-
ki alle 8 arvosanalla olevat asiakkuuden tulee tarkastella [Ahemmin ja pohtia yhdessa
miten arvosanaa saataisiin nostettua. Tarvittaessa mukaan voidaan ottaa eri osastojen
tyontekijoita ratkomaan poikkeustilanteita sekd luomaan uusia lahestymistapoja asian

hoitamiseksi.

Halytysrajojen asettamisen kautta vahennetdén analysoinnin manuaalista tyota. Tasta
nostettiin kysymys IT-osastolle, mikali he yhdessa markkinointiosaston kanssa saisivat
taman rakennettua. TAman onnistuttua se parantaa myds reagointiaikaa palautteen

tultua asiakkaan suunnasta seka vahentaa virhemarginaalia analysoinnissa.
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7 Paatanto

Asiakaskokemuksen kehittdminen oli Yritys X:ssé prosessina riittamaton. Asiakkuuksia
tutkittiin ja kehitettiin, mutta systemaattinen tydskentelytapa puuttui organisaatiotasolla.
Tassa tutkielmassa tutkittiin kuuden kuukauden tutkimusjaksolla 28 asiakkaan kahden
NPS-kyselyn tuloksia. Samalla mitattiin tuotteiden toimitusvarmuuden, palveluasteen
seka reklamaatioiden maaréé kuukausitasolla, joiden avulla saatiin kattavampi néke-
mys eri kuukausien aikana tapahtuneisiin asioihin. Naiden mittareiden summana asiak-
kaalta tiedusteltiin NPS-kyselya kayttamalla heidan suositteluhalukkuuttansa yritykses-
ta tutkimusjakson alussa seka lopussa.

Tutkittavista osa-alueista hyvalla palveluasteella nahtiin olevan parhain korrelaatio hy-
van NPS-tuloksen kanssa. Tallin asiakas on saanut tilaamistaan tuotteistaan kaikki tai
suurimman osan ensimmaiselld toimituksella. Tuotteiden saatavuutta varmistettiin te-
kemalla tuotekddnnodksid vastaavaan samantasoiseen tuotteeseen, jolloin tilaus-
toimitusketjuun ei syntynyt katkoksia toimitusvaikeuksien vuoksi. Valttamalla jalkitoimi-
tukset Yritys X pystyi saastamaan niiden kuljetuskustannuksien osan. Vastaavasti so-
pimusvastaavien antamalla NPS-tuloksella oli parhain vaste hyvaan tulokseen, mikali
henkild oli itse ollut saanndllisesti yhteydessa asiakkaaseen sekéd aktiivisesti tehnyt
ratkaisuehdotuksia asiakkuudelle. Talléin hanella oli myds hyva tuntemus asiakkaan

tulevaisuuden toiveista ja mahdollisista ongelmista.

Tuotteiden toimitusvarmuuden osalta oston ja myynnin tulee tehda jatkuvaa yhteistyota
varmistaakseen saatavuutta asiakkaille. Myynti myds pystyy jakamaan tietoa asiakkai-
den tuotetoiveista tai ostokayttdytymisen muutoksista. Avoin kommunikaatio myés pa-
rantaa osaltaan yrityksen varastonhallintaa, kun huomio voidaan kiinnittdd tarkemmin

esimerkiksi tavarantoimittajiin, tuoteryhmiin tai suoraan tuotteisiin.

Reklamaatioiden maara pysyi koko tutkimuksen ajan yrityksen keskiarvon mukaisella
tasolla. Niiden méaaralla ei nahty olevan yhteyttd hyvaan tai huonoon NPS-arvoon, vaan
siihen enemman vaikutti reklamaatioiden hoito seka se, etta asiakas sai hoidettua asi-
ansa ensimmaisella yhteydenotolla kuntoon. Tutkimuksessa kuitenkin selvisi, etta
huomattavaan osaan tulleista reklamaatioista pystyy yritys itse vaikuttamaan paranta-

malla tyontekijoidensa huolellisuutta seké tuotetiedoissa olevaa informaatiota.

Jotta asiakaskokemusta voidaan vielda parantaa Yritys X:ssd, se vaatii aktiivisia toi-

menpiteita sekd systemaattista tydskentelytapaa. Kuten on todettu, toimii Yritys X alalla
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jossa esiintyy vaihtelevuutta ostokayttaytymisesséa kausittain. Asiakkaat myos arvosta-
vat henkilékohtaista palvelua seka juuri heille raataloityja ratkaisuehdotuksia. Kuten
aiemmin tekstissa todettiin, taman paivan yllatys on huomisen minimi, jolloin asiakkaan
odotusten kanssa tulee olla jatkuvasti hereillda. Ratkaisuehdotusten tekeminen antaa
my6s hyvan kuvan Yritys X:n asiantuntijuudesta sekd ammattitaidosta yhteistyékump-
panina. Johtamisen strategiaa pohdittaessa tulee muistaa pitdd asiakas keskiossa,
jotta hanelle voidaan tuottaa ensiluokkainen asiakaskokemus. Organisaatiotasolla on
tarkeaa pyrkia valttamaan eri osastojen siiloutumista, jotta voidaan varmistaa palvelu-

mallin olevan asiakaslahtdista ja yrityksen yhteisia tavoitteita kohti etenemista.

Olisi tArkeda saada asiakkaan NPS-kyselyn ajankohtaan yhdistettya myds henkilostolle
tehtava NPS-kysely, eli hNPS. Kun asiakkaat odottavat yhteistybkumppaneiltaan jatku-
vasti enemman, myds tyontekijat odottavat yrityksilta ja tyoyhteisoiltédn enemman.
Mikali yritys ei mittaa hNPS lainkaan, se saattaa menettdd parhaat osaajansa huo-
maamatta. Vaikka asiakaskokemuksen seka henkilostokokemuksen valilla on todettu
olevan yhteys, ei asiakaskokemus ole henkildstokokemus. Sen sijaan asiakastyytyvai-
syyden ja henkilostotyytyvaisyyden valisesta suhteesta on tutkittua tietoa enemman.

7.1 Tuloksien yhtenevaisyys ja sovellettavuus

Kuten luvussa 1.4 kerrottiin, maarallisessa tutkimuksessa validius ja reliaabelius kos-
kevat tutkimuksen kohteena olevan ilmion operationaalistamista seka muuttamista em-
piirisesti tutkittavaan muotoon. Kohdeilmion mittareita tulee tarkastella niin, etta voiko
satunnaiset tekijat tai tutkimustilanne vaikuttaa saatuihin tuloksiin ja voiko yksittaista

tutkimusta laajentaa erilaisiin tilanteisiin, henkilihin tai organisaatioihin.

Tutkimuksessa mitatut asiat on mahdollista toistaa uudelleen samalla tavalla esimer-
kiksi toisena ajankohtana. Tutkittavana oli hyvin erikokoisia asiakkuuksia ostovolyymil-
taan, jolloin saadut tulokset kertovat kattavasti tilanteesta. Saatuja tuloksia ei voida
yleistda tai verrata muihin yrityksiin, koska ne koskevat vain yhden yrityksen valittua

asiakasryhmaa.

Tutkimuksen luotettavuuden suhteen dokumentointi on tehty kuukausitasolla asiakas-

tasolla ja kaikista mittareista erikseen, jotta tarkastelu voidaan suorittaa mahdollisim-
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man yksityiskohtaisella tasolla. Analysoinnin apuna on kaytetty Excelid, johon tieto on

koottu Yritys X:n omasta jarjestelmasta.

Tutkimusta varten on keratty tietoperustaa, joka tuki myds tyon tieteellisyytta. Tietope-
rustana toimi kirjallisuus, tutkimukset seka havainnointi. Tehtyjen huomioiden avulla
pystyttiin tekem&dan muutosehdotuksia suoraan Yritys X:lle, jotta toimintamallia voidaan

kehittda paremmin asiakasta palvelevaan suuntaan.

Tehtyjen prosessimuutosehdotuksien todentamista varten olisi tutkimusjaksoa pitanyt
pidentdd tai tehda jatkotutkimus, jotta niiden vaikutus olisi voitu todentaa. Kuitenkin
tutkimusajanjakson aikana tehtyjen huomioiden perusteella kasitellyt muutokset tuotti-

vat parempaa tulosta ajanjakson loppupuolella.

7.2 Jatkotutkimus

Yrityksen menestysta voidaan mitata silla, milla tavalla se pystyy vastaamaan parhaa-
seen asiakaskokemukseen. Tassa opinnadytetydssa keskityttiin NPS-mittauksen kautta
saatavaan tietoon asiakkaan suositteluhalukkuudesta, kun samaan aikaan tarkasteltiin
mittareiden avulla siihen mahdollisesti vaikuttavia asioita. Jatkossa tutkimukseen tulisi
huomioida my6s samanaikaisesti tehtava henkilokunnan NPS-mittaus seka tarkastella
myds asiakkuuksia esimerkiksi heidan sitoutuneisuutensa sek& tuottaman katekerty-

man perusteella.

Suurempien prosessimuutoksen lapiviemiseksi tarvitaan kuitenkin johtoryhmén seka
esimiesten tuki, jotta ne saadaan vietya kaikille niille tasoille organisaatiossa joita ne
koskevat. Tarkoituksena on kuitenkin saattaa eri osastot toimimaan paremmin yhteen
asiakkaan paremman palvelun suhteen. Prosessimuutoksien tekeminen voi vaatia
myoOs osaamistarpeiden kehittamista. Kaikilla inmisilla on erilaiset lahtdkohdat seka
intressit tydn suorittamisen suhteen, jolloin kartoittamisen seka tarvittaessa lisdkoulu-
tuksien avulla asiakkaille tarjottavan palvelun taso saadaan paremmin samantasoisek-

si. Seuraava askel olisi mitata henkiléstdn osaamista, koulutustarpeita seka -haluja.

Tutkimusta tehdessa huomasin, kuinka tarke&& on asiakkuuksien aktiivinen tarkastelu
seka rohkeiden ratkaisuehdotuksien tekeminen. Tilanteilla on tapana elaa, jolloin liika
tuudittautuminen asioiden itsestdén ratkeamiseen ei anna kuvaa parhaimmasta asia-

kaskokemuksen tasosta mitad voitaisiin tarjota. Avoin kommunikaatio sekéa sisdisesti
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ettd ulkoisesti asiakkaan suuntaan voi tarjota nopeampaa reaktiokyky& poikkeustilan-

teiden hoitamiseksi.

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittdminen on mielenkiintoinen ja laaja aihe.
Tutkimuksen aikana saatiin kiinnitettyd huomiota eri asioihin seké tehtyd korjaustoi-
menpiteita. Vaikka tie muutoksissa on usein pitkd sekad hitaan tuntuinen, on jatkuva

asioiden tarkastelu ja kehitys ainoa oikea valinta asiakaskokemuksen kehittamisessa.
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