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Yritys X:n myymalan asiakaskokemusten muodostuminen

1 JOHDANTO

Tdassé tyossa tutkitaan asiakaskokemusten nykytilannetta ja mahdollisia
kehittdmisté vaativia osa-alueita Yritys X:n myymaélédssa. Asiakaskokemus
on aiheena erittdin ajankohtainen, silld sen edustaman ajatusmaailman
kayttd on vahitellen yleistynyt suomalaisissakin yrityksissa (LOytdnd &
Kortesuo 2011, 11). Yritysmaailmassa eletdén aikakautta, jossa muutokset
ovat suurempia kuin koskaan ennen. Markkinoinnin ja median muutos, di-
gitalisaatio seka kuluttajistuminen ovat osa kaikkien yritysten tulevaisuut-
ta. Nyt ollaan siirtyméssa koko yritysmaailmassa uuteen aikakauteen, jota
voidaan kutsua asiakkaan aikakaudeksi. (Loytand & Korkiakoski 2014, 8—
9) Tama muodostaa kaikille yrityksille haasteita. On pysyttavé ajan her-
moilla ja tehtdva tarvittavia muutoksia liiketoimintaan, jotta yritys pystyy
kilpailemaan ja sdilyttaméaéan asemansa muuttuvassa yritysmaailmassa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd toimeksiantajalle mista heidéan asi-
akkaidensa asiakaskokemus muodostuu myymaldymparistossd. Ty0ssé
selvitetddn myds millaisia ovat asiakkaiden kokemukset télla hetkelld, ja
mista tekijoista ne muodostuvat. Opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa
toimeksiantajalle uutta tietoa siitd, miten heiddn asiakkaansa kokevat
myymalén asiakaskokemuksen ja mitkd kosketuspisteet ovat asiakkaiden
nakokulmasta kaikkein tarkeimpid. Kun tiedetddn millaisia asiakkaiden
kokemukset ovat talla hetkelld, voidaan niitd lahted kehittdmaan. Ty6 on
rajattu koskemaan toimeksiantopisteen myymaél&a ja pois on jatetty muut
palvelut. Asiakaskokemuksia toimeksiantaja ei ole ennen tutkinut ja
myymalan koettiin kaipaavan huomiota osakseen. Liséksi tyd on rajattu
selvittdmé&an asiakaskokemusta juuri kuluttaja-asiakkaiden ndkokulmasta.

Tassé opinnaytetyossa kéytetddn teoriapohjana asiakaskokemusta, joka on
aihealueena Suomessa melko uusi. Tastd johtuen aihe kasitelladn ensim-
maéisend laajasti teoriapohjalta sekd asiakkaiden ettd yrityksen nakokul-
masta. Teoriassa esitetdan ajatuksia siitd, miké vaikuttaa asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen ja mitkd kaikki yksittaiset tekijat siihen liittyvat.
Teorian jalkeen siirrytadn tarkastelemaan tyohon tehtya tutkimusta ja sen
tuloksia. Asiakaskokemuksen muodostumisen selvittamisen kautta tavoit-
teena on parantaa kokemuksia, ja sitd kautta lisdtd myymalan myyntia.
Hyvét kokemukset vetévat puoleensa ja houkuttelevat asiakkaita vieraile-
maan toimipisteen myymaéléassa yha uudelleen. Tyytyvdisemmat asiakkaat
vierailevat yrityksen myymaldssa useammin ja tuovat ndin pitkalla aika-
tahtdimelld myynninkasvua. Lopuksi tydssé esitelldan teorian ja tutkimuk-
sen pohjalta tehtyjé johtopadtoksié ja tyon aikana esiin nousseita kehitys-
ideoita.

1.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmaksi ty6hon valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Tyon toteutuksen apuna kaytetddn kahta aineistonkeruumene-
telmad, joiksi valikoituivat syvéhaastattelut ja havainnointi. Havainnoinnin
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avulla pyritddn tukemaan haastattelun tuloksia ja huomaamaan asioita,
jotka haastatteluissa eivat valttamatta tulleet esille. Ndiden kahden aineis-
tonkeruumenetelman avulla pyritddn saamaan vastauksia kaikkiin edella
mainittuihin kysymyksiin. Vastaukset kysymyksiin haetaan suoraan kulut-
taja-asiakkailta, jolloin kysymysten laatimisessa on oltava tarkkana. Ku-
luttajan on ymmarrettdva mita kysytéan, ja hanen on pystyttavd antamaan
vastauksensa kysymyeksiin rehellisesti.

Tutkimus toteutettiin huhtikuun 2014 aikana tutkimuskohteena olevalla
toimipisteelld. Tyohon haastateltiin myymalassa vierailleita asiakkaita.
Tutkimuksesta kerrottiin myymalan sisadnkaynnin vieressa ilmoitustaulul-
la. llmoituksen avulla pyrittiin I0ytamaan asiakkaita, joilla on sanottavaa
ja halua vaikuttaa. Asiakkailta kysyttiin myymaél&n ostosten teon aikana,
haluaisivatko he ostostensa jélkeen osallistua tutkimukseen. Tutkimus suo-
ritettiin heti sen jalkeen, kun asiakas on tehnyt kaikki ostoksensa ja mak-
sanut ne kassalla. Myds kassan laheisyydessa oli ilmoituksia, joilla asiak-
kaita houkuteltiin osallistumaan haastatteluun. Tavoitteena oli kergta 20
laadullista haastattelua, joiden analysoinnin avulla pyritdén l16ytamaan tut-
kimusongelmaan vastauksia.

Haastatteluja ja havainnointia tehtiin kahden paivén ajan toimipisteella.
Toiseksi paivaksi valikoitui vilkkaampi péivéa ja toiseksi normaali arkipéi-
va. Pdivan aikana asiakas maard myymalassa vaihtelee, ja havainnoidessa
pyritddnkin saamaan materiaalia sekd hiljaisemmista ajoista myymalassa
ettd vilkkaammista. Myymalassé selvitetaan siis myds sitd, miten myyma-
lan toimivuus vaihtelee asiakasméarédn mukaan, vai vaihteleeko ollenkaan.
Havainnoinnin tavoitteena on saada tietoon myymalan toimivuus asiak-
kaiden nédkokulmasta eri aikoihin paivéstad. Havainnoinnilla pyritddn myos
tukemaan haastatteluissa saatuja vastauksia seka l6ytdmaéan sellaista tietoa,
mik& haastattelemalla ei ole tullut esille.

Haastattelun avulla saadut tiedot kasitell&dan sisallonanalyysimenetelmalla,
jonka avulla pyritdan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus yleisessa mie-
lessa tiivistetysti. Havainnointia pohditaan ja verrataan haastatteluista
nousseisiin tuloksiin. Sisallénanalyysin tarkoituksena on onnistua kuvaa-
maan haastatteluaineistoa sanallisesti. Siséllonanalyysi antaa myo6s tutki-
jalle mahdollisuuden kvantifioida sanallisesti kerattya aineistoa, eli ana-
lyysid voidaan halutessa jatkaa tuottamalla méarallisia tuloksia. Analyysis-
ta kerrotaan enemman luvussa tutkimuksen toteuttaminen. Lyhyesti sisal-
I6nanalyysin tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle tieto haastatteluiden
sisallosta jarjestamalla aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon, kadotta-
matta aineiston siséltdmaa informaatiota. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 103—
108.)

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii suomalainen elintarvikealan yritys. Yritys on
toiminut Suomessa jo useita vuosia ja heidan tuotteensa ovat asiakkaille
tuttuja ympari Suomen. Tdssé opinndytetydssé rajauksen kautta keskity-
tadn ainoastaan yhteen Yritys X:n omaan myymaldin. Myymaélasta asiak-
kailla on mahdollisuus 10yt&4 runsaasi eri tuotteita. Yrityksen omien tuot-
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teiden liséksi myynnissd ovat tarkeimmaét paivittaistavarat sekéd paljon
tuotteita eri tuottajilta. Myymaél&assa asiakkailla on mahdollisuus 10yta4
heille ennalta tuntemattomia tuotteita. Asiakkaat padsevat myos tutustu-
maan Yritys X:n omiin tuotteisiin laajemmin kuin jalleenmyyjien myyma-
10issé.

Toimeksiantaja on tehnyt aiemmin tutkimuksia koskien muun muassa
asiakastyytyvéisyyttd. Taman tyon kautta tuotetaan toimeksiantajalle uutta
tietoa asiakaskokemuksista. Asiakaskokemusta ei ole toimeksiantopisteel-
14 aiemmin tutkittu ja siksi asiakkaiden ndkemyksen selvittdminen onkin
tarkedd. Toimeksiantaja voi halutessaan jatkossa selvitta myos asiakasko-
kemuksen koko toimipisteell&an.
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2 ASIAKASKOKEMUKSEN ULOTTUVUUDET

Yritysmaailmassa asiakaskokemusta on kasitelty paljon Yhdysvalloissa ja
Euroopassa. Englanninkielinen termi asiakaskokemukselle on customer
experience. Termi on yleistynyt bisneskielessa 2000-luvun alussa. Suo-
messa asiakaskokemus on kuitenkin vield tuntemattomampi ja véhemmaén
kaytetty kuin muualla maailmassa. Asiakaskokemuksissa keskitytdan asi-
akkaaseen sen sijaan, ettd keskityttdisiin tuotteisiin tai brandiin (Schmitt
2003, v.) Loytana ja Kortesuo (2001, 11) madrittelevat suomenkielisen
termin ja sen, mita kaikkea se sisaltadkaan. Heiddn mukaansa asiakasko-
kemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. On kuitenkin huomattava, ettei
yritys voi taysin vaikuttaa siihen millainen kokemus asiakkaalle muodos-
tuu. Tama johtuu siita, ettd jokainen asiakas on yksild. Yksilon kokemuk-
sen syntyyn vaikuttavat taustat ja hanen ajattelumaailmansa. (Fischer &
Vainio 2014, 17.)

Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat siis asiakkaan eli yksilon omat
tunteet ja alitajuisesti tehnyt tulkinnat. Asiakas ei valttdmatta aina itsekaan
huomaa tietoisesti kaikkia tekijoita, jotka vaikuttavat hdnen mielipiteen
muodostumiseen yrityksestd ja asiakaskokemuksesta sielld. Yrityksilla on
mahdollisuus sijoittaa asiakkaansa yritys toimintansa keskipisteeseen ja
vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia pyritddn luomaan. Raha yrityksiin
tulee sen asiakkailta ja siksi heidan huomioiminen on tarkeaa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 11.) Yritysten on ymmarrettavé, ettd asiakkaat ovat niiden
tarkein voimavara. Asiakaskokemuksen kautta keskitytadn juuri asiakkai-
den palvelemiseen ja tyytyvdisena pitdmiseen. Yritykset selvidvat ja me-
nestyvat vain kun heilld on asiakkaita, ja kasvavat vain kun onnistutaan
séilyttamaan nykyiset asiakkaat ja hankkimaan uusia. Siksi yritysten tulisi
rakentua asiakkaidensa ympérille ja johtaa toimintaansa asiakaskeskeises-
ti. (Schmitt 2003, 1.)

Tassd luvussa tullaan késittelemadn asiakaskokemusta ensin asiakkaiden
nakokulmasta. Samalla kerrotaan miten asiakkaat voidaan luokitella sen
perusteella, millainen suhde heilld on yrityksen kanssa. Asiakkaiden nako-
kulman jalkeen luvussa késitellaan asiakaskokemusta yritysnakokulmasta.
Pyritddn selvittdmaan millaisia keinoja yritykselld on kaytettavissa asia-
kaskokemuksen luomisen yhteydessd ja miten he voivat selvittda asiak-
kaidensa tarpeet. Yritysten on térkeéa sisaistaa ajattelumalli, jonka keski-
0ssé heidén asiakkaansa ovat. Jotta pystytddn vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin, on yrityksella oltava tietoa paljon juuri heidan asiakkaistaan.
Luvun loppupuolella keskitytdan asiakaskokemukseen juuri toimeksianta-
jan myymaélé&ssd. Samalla pohditaan teoriapohjalta mitkd kaikki tekijat
myymalassa vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.

2.1 Asiakkaan nakdkulma asiakaskokemukseen

Asiakaskokemus voidaan mééritelld olevan sitd, millaisena asiakkaat ko-
kevat ja nékevat kanssakéymisensa yrityksen kanssa. Kokemus on asiak-
kaalle muodostunut kokonaisvaltainen kuva yrityksestd ja sen kanssa asi-
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oimisesta. Kankkusen ja Osterlundin (2012, 52) mukaan asiakaskokemus
syntyy yhteistuloksena niista kaikista kohtaamisista ja kosketuspinnoista,
joita asiakkaalla muodostuu yrityksessa asioidessaan. Asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttaa kaikki, mihin voi ottaa tuntumaa: markkinointi,
myynti, asiakaspalvelu, jakelu, huhupuheet, puskaradio, omat odotukset ja
tietenkin itse tuotteet ja palvelut, joita tarjotaan.

Seuraavassa luvussa perehdytadn asiakaskokemuksen muodostumiseen ja
mattd huomaa kaikkea, mika heidan yrityksestd muodostamaansa kuvaan
on vaikuttanut. Kokemuksia on yhté paljon erilaisia kuin on erilaisia asi-
akkaita. Siksi niiden vertaileminenkin on hankalaa. Asiakkaan on kuiten-
kin yksiléna helppo verrata omia kokemuksiaan eri yrityksissa. Asiakkaal-
la on oma nakemyksensd siitd, millainen kokemus on juuri hanelle se par-
hain. Se yritys, joka onnistuu luomaan suurelle joukolle parhaita koke-
muksia, menestyy.

2.1.1 Asiakkaan kokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat hyvin monet tekijéat.
Voidaan ajatella, ettd asiakas ladhestyy yritystd aina asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Asiakaskokemus on jokaisen yksilon oma ainutlaatuinen eli
subjektiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselta. Subjektiivisella odo-
tusarvolla tarkoitetaan asiakkaan henkilkohtaisia ja yksilollisia odotuksia.
Néin asiakaskokemus on hyvin erilainen kaikilla kuluttajilla. Kun asiakas
lahestyy yritystd, on hénell& olemassa jokin tietty tarve, jonka han haluaa
tayttaa. (Fischer & Vainio 2014, 165.)

Tasta tarpeesta riippuen vaihtelee myos kokemus jota haetaan. Mikéli asi-
akkaalla on kiire, haluaa hén tehokasta palvelua ja nopeasti tuotteen, jota
on tullut hakemaan. Toisella asiakkaalla puolestaan on aikaa ja hén haluaa
laadukkaamman kokemuksen. Tdman toisen asiakkaan kohdalla pikainen
palvelu saattaa olla jopa negatiivinen asiakas. Hanella on aikaa ja han tah-
too tuntea olonsa hyvin palvelluksi. Joku kolmas puolestaan lahestyy yri-
tysta edellisen vierailun positiivisen kokemuksen kautta. Hanen odotukset
ovat jo valmiiksi korkealla ja hén ei tyydy vdhempaén kuin odottaa. Asi-
akkailla on siis paljon eri odotuksia ja se, mitd arvostetaan, vaihtelee. Ta-
méan vuoksi asiakaskokemus on erityisen haastavaa, ei kuitenkaan mahdo-
tonta.
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Tulevaisuuden

Ymparistd suunnitelmat Odotukset
Kulttuuri Tarpeet
ASIAKAS
Arvomaailma Eldmantavat
Perhe & Omat ajatukset
Ystavapiiri Kasvatus ja jamielipiteet
menneisyys

Kuvio 1.  Havainnollistava ympyramalli subjektiivisesta odotusarvosta

Kuviossa yksi kuvataan sitd kuinka monet asiat vaikuttavat asiakkaan eli
yksilon subjektiivisen odotusarvon muodostumiseen. Henkilokohtaisten ja
yksil6llisten odotukset muodostuvat kaikkien eri osa-alueiden kautta, jotka
kuviossa on esitetty. Tuloksena on jokaisen yksilon hyvin erilainen odo-
tusarvo, jonka muodostumiseen on vaikuttanut kaikki yksilon eldman ai-
kana kokemat ja ndkemat asiat. Kuvion perusteella yksilélle muodostuu
oma ajatusmaailma siitd, mika hédnelle on tarkedd, mitd han arvostaa ja
millainen on h&nen oma asioiden tarkeysjarjestys. Kulttuuri kohta vaikut-
taa yksiloon, ilman ettd han valttaméttd edes tiedostaa asioita. Paljon mat-
kustellut ja maailmaa nahnyt asiakas omaa hyvin erilaisen nakdkulman
asioihin, kuin asiakas, joka koko ikdnsd on matkustanut vain kotimaansa
sisélla. Paljon matkustelleen ja maailmaa ndhneen odotukset saattavat olla
korkealla ja han on oppinut arvostamaan eri asioita kuin joku toinen.

Kokemusten muodostumiseen vaikuttavat siis vahvasti yksildiden omat
odotukset ja mielipiteet. Mielipide on voinut muodostua kun asiakas esi-
merkiksi kuulee jostakin tietysta tuotteesta tai palvelusta. Hanen on helppo
etsid Internetisté tietoa ostopaatoksen tueksi eikd hanen tarvitse vierailla
heti yrityksessa tutustumassa tuotteeseen. Asiakaskokemuksen kannalta on
hyva tietdd, ettd perati 40 prosenttia kaikissa véhittdiskaupassa tehdyista
ostoksista saa talla hetkelld alkusysayksensa Internetissa tehdyn selvityk-
sen kautta (Kankkunen & Osterlund 2012, 52).

Taméa hankaloittaa asiakaskokemuksen muodostumista, silld kokemus ja
asiakkaan kuva yrityksesté alkavat muodostua heti, kun han kuulee toiselta
asiakkaalta yrityksesta tai vierailee yrityksen nettisivuilla. Asiakkaat saa-
vat netin kautta helposti tietoa muiden asiakkaiden kokemuksista esimer-
kiksi keskustelupalstojen ja blogien kautta. Mikéli yritykselld on suuret
lupaukset, joita se ei kuitenkaan pysty lunastamaan, sosiaalinen media pal-
jastaa sen nopeasti. Asiakkaiden vaikutusvalta lisddntyy kun sosiaalisen
median kautta mielipiteiden jakaminen on helpottunut. (LOytdna & Kor-
tesuo 2011, 137.)
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Sosiaalisen median voi ndhda myds asiakaskokemuksen kannalta mahdol-
lisuutena. Kun yritys onnistuu muodostamaan asiakkaiden odotuksia ylit-
tavia kokemuksia, kerrotaan niistakin helposti eteenpéin sosiaalisessa me-
diassa. Sitd kautta asiakkaiden mielipiteet levidvat helposti ja nopeasti.
Yrityksen onkin huolehdittava siitd, etta kaikilla toiminnan osa-alueillaan
ja kosketuspisteissaan se tuottaa vain positiivisia kokemuksia. Talléin yri-
tys hyotyy asiakkaidensa jakamista mielipiteisté ja saa ilmaista positiivista
mainontaa itselleen (Loytdna & Kortesuo 2011, 137).

Asiakkaalla saattaa siis jo ensimmaisté kertaa yrityksessé vieraillessaan ol-
la mielipide yrityksestd, joka on muodostunut muiden mielipiteiden kautta.
Tama on luonut asiakkaalle odotuksia. Ennakko-odotukset saattavat han-
kaloittaa hyvén asiakaskokemuksen luomista etenkin silloin, jos asiakas
on lukenut negatiivisia kommentteja tai kuullut epdonnistuneesta koke-
muksesta. Talldin onkin erittdin tarkedd, ettd kaikki kosketuspisteet toimi-
vat ja edustavat yritysta yrityksen haluamalla tavalla. Huonot kokemukset
on huomioitava ja pyrittdvd muuttamaan ne positiivisiksi, jolloin asiakas
korjaa mielipiteensd ja kertoo muillekin kuinka ensin pettyi, mutta yritys
kuitenkin onnistui korjaamaan virheensd. Kun kaikki toimii suunnitellusti
ja virheitd tehdadn mahdollisimman vahan, on mahdollista ylittd4 asiak-
kaiden odotukset. Nain péaastdan luomaan onnistunut kokemus, josta seké
asiakas etta yritys hyotyy.

Huonoa kokemusta on haasteellista l&hted muuttamaan, silla asiakas itse
vaikuttaa myos paljon kokemuksen syntyyn. Miksi asiakas tulisi uudelleen
paikkaan, jossa on tyly myyja? H&n voi itse vaikuttaa valintoihinsa ja os-
taa tuotteen seuraavan kerran jostakin muualta tai vaihtaa tuotteen vastaa-
vaan, saadessaan Kkilpailijan liikkeestd tuotteen lisaksi paremman koke-
muksen. Huonoihin kokemuksiin ja niiden korjaamiseen paneudutaan pa-
remmin my6hemmin johtamista kasittelevassa luvussa. (Kankkunen & Os-
terlund 2012, 90.)

Kankkusen ja Osterlundin (2012, 90) mukaan asiakkaalla on vara valita.
Asiakas ostaa mieluummin saman juuston kaupasta, jonka juustotiskilla on
odottaa mukava, palvelualtis ja asiantunteva myyja. Hyvélla tuurilla myyja
on asioinut asiakkaan kanssa aiemminkin ja tuntee asiakkaan juustomaun
ja suosittelee myds sujuvasti sopivaa viinia asiakkaan valitsemalle juustol-
le. Vaikka ei itse voikaan myyda viinia ja saada siitd hyotya. Asiakkaalle
tuotetaan kuitenkin lisdarvoa tuotteelle ja samalla asiakaskokemus para-
nee.

Asiakas ja yritys ovat molemmat aina mukana kokemusten synnyssa. Jo-
kainen kokemus syntyy aina yksilon korvien valissa ja on siksi ainutlaa-
tuinen. Syntynyttd kokemusta ei voida suoraan verrata muihin, sill siihen
vaikuttaa aina yksilon oma panos ja arvomaailma. Nykyaan yrityksen lu-
paus kokemuksesta kiinnostaa asiakkaita enemman kuin pelkka tarjous tai
tuote. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvasté tai erinomaisesta ko-
kemuksesta enemmaén, kuin pelkasta tuotteesta tai palvelusta. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 54.)
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Kokemukset ovat yksil6llisid. Sen vuoksi sama ostoympéristo voi tuottaa
erilaisia kokemuksia riippuen asiakkaiden tavoitteista. Kuten aiemmissa
esimerkeissa on kuvattu tavoitteita ja tilanteita on erilaisia. Se, mika on
yksilon tavoitteena, madarittelee sen kuinka ostoymparistdon suhtaudutaan.
Kun asiakas saapuu yritykseen, on hanellda mielessadn jokin tavoite, jonka
haluaa saavuttaa palvelun tai tuotteen avulla. Se kuinka tyydyttava asiak-
kaan kokemus on, riippuu siitd, millaisena han aistii ja havainnoi ostoym-
pariston ja kuinka hyvin h&nen tarpeensa onnistutaan tayttdméan. Toinen
asiakas tulee liikkeeseen viihtymaan ja toinen haluaa vain nopeasti tayttaa
tarpeensa ja pééstd jatkamaan matkaansa. (Puccinelli, N.M., Goodstein,
R.C., Grewal, D., Price, R., Raghubir, P., Stewart D. 2009, 15.)

2.1.2 Asiakkaiden kuuntelu on avain parempiin kokemuksiin

Kortesuo kertoo Loytadndn kanssa kirjoittamassa kirjassaan oman esimerk-
kinsa siitd kuinka pienikin muutos saattaa olla asiakkaalle pettymys. Kor-
tesuo kertoo, ettd piti etenkin Reissumiehen ruisleivasta juuri sen rouhei-
sen leikkuupinnan vuoksi. Fazer muutti tuotteensa leikkuupinnan tasaisek-
si. Kortesuo kokee tasaissmman leikkuupinnan olevan teollisen oloinen ja
pilaa aiemman kotoisemmat tunteen. Kortesuo Kirjoitti asiasta Fazerille ja
valitti muutoksesta, kertoen omat perustelunsa. Vastaukseksi han sai lyhy-
esti sen, ettd valitettavasti muutos tulee olemaan pysyvé. Asiakaskokemus
nousee vahvasti esille. Kortesuo kertoo pettyneensd, mutta pettymysta oli-
si voitu lievent&a edes tarjoamalla hanelle vaihtoehtoja tai vastaavaa yri-
tyksen tuotetta, mistd tuo rouheinen leikkuupinta vield 16ytyy. Hyvinkin
pienilld asioilla vois siis olla vaikutusta onnistuneeseen asiakaskokemuk-
seen. (Loytand & Kortesuo 2011, 100-102.)

Kuten edelld olevasta esimerkistd voidaan huomata, myos asiakaspalaut-
teessa onnistuminen vaikuttaa kokemukseen. Pienilla asioilla on merkitys-
td. Asiakaspalautteeseen olisi hyva vastata yksilollisesti ja niin, ettd asiak-
kaalle tulee tunne, ettd hanen palautteensa on huomioitu. Kuten edell& on
huomattavissa, toisinaan muutokset ovat pysyvia. Pettyneelle asiakkaalle
voidaan kuitenkin ehdottaa jotakin muuta vaihtoehtoa. Mikali yritys itse ei
pysty enad tarjoamaan asiakkaan haluamaa tuotetta se voi silti auttaa asia-
kasta. Asiakkaalle tuotettu arvo on tarkedd, vaikka se tarkoittaisikin sita,
ettd joudutaan suosittelemaan toisen valmistajan tuotetta. Asiakas kuiten-
kin muistaa asian ja kokemus yrityksen asiakaslahtoisyydesta vahvistuu.
Jos yritys ei itse pysty tayttdmaan asiakkaan tarpeita asiakaslahtdinen yri-
tys auttaa asiakkaan sinne, missa tdméan tarve voidaan tayttaa.

Hyvéltd asiakaskeskeisesti toimivalta yritykseltd 16ytyy taitoa kuunnella
asiakasta. Asiakkaitaan kuuntelevalla yritykselld on mahdollisuus saada
asiakkaansa osallistumaan liiketoimintaansa. Osallistuvat asiakkaat ovat
kiinnostuneita yrityksesta ja esimerkiksi aktiivisen palautteen kautta yritys
saa vinkkeja toimiakseen yh& paremmin kokemusten nakokulmasta. Nain
yrityksen ei tarvitse tuhlata budjettiaan Kkalliisiin konsultteihin vaan saa
ideoita ilmaiseksi asiakkailtaan. Asiakkaiden kuunteleminen ja osallistu-
minen ovat yritykselle tarkeit asioita. Kun asiakkailla on tunne, etté heita
oikeasti kuunnellaan ja heidan ajatuksillaan on véli&, luodaan asiakkaille
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entistd vahvempaa luotettavuuden tunnetta. (Puccinelli, N.M. ym. 2009,
20, 24.)

Kuuntelun liséksi on osattava kysya. Mahdollisuus tehd& vaaria ratkaisuja
on hyvin suuri, silloin kun asioita paatetdan asiakkaita ajattelematta. Yri-
tyksessd on tiedettdvd, mitd juuri heidén asiakkaansa ajattelevat ja tarvit-
sevat. Parhaiten myynnissé onnistutaan silloin, kun myydéén tarpeeseen ja
tuotetaan asiakkaalle hyotya. Siksi asiakkaiden ajatuksilla todella on mer-
Kitystd. Toisinaan on hyvéa pysahtya ajattelemaan ja kysymaéan, tieddmme-
ko todella keitd meidan asiakkaat ovat, mitd he haluavat ja tarvitsevat, vas-
taammeko asiakkaiden tarpeisiin, lunastammeko aidosti asiakkaillemme
antamat lupaukset? (Loytana & Kortesuo 2011, 102.) Ei pida pel&ta asioi-
den kyseenalaistamista, sitd kautta voidaan oppia uutta. Voidaan myds to-
deta, ettd asiat ovat menossa oikeaan suuntaan. Jos suunta on véara, on se
mahdollista korjata, ennen kuin on jo liilan mydhaista.

Asiakaskokemuksen ja asiakkaiden ymmartdmisen yhteydessd nousee
esiin kysymisen taito. Venkulan (2007,12,45) mukaan on tarkedd osata ky-
sya ja kayttaa kysymyksia selvittdmaan ilmioitd. Kysymyksid voidaan
kayttdd myos apuna luovassa ongelmanratkaisussa. Jotta ymmarretadn asi-
akkaita, on kysyttavé asiaa suoraan heiltd. Kysyminen ei aina kuitenkaan
ole yksinkertaista ja on pohdittava millaisia pohjatietoja kyselyn kohteilla
on. Kuinka asia voidaan esittdd niin, ettd he varmasti ymmartavat sen?
Yritykset saavat palautetta asiakkailtaan. Se on ainutlaatuinen tilaisuus
korjata yksi asiakaskokemus. Samalla tulisi muistaa selvittad, mika aiheut-
ti pettymyksen ja miksi asiakas otti yhteyttd. Selvittdmélla kunnolla pa-
lautteen syyn ja lahtékohdan on yrityksella mahdollisuus estaa saman vir-
heen tapahtuminen jatkossa, muiden asiakkaiden kanssa.

2.1.3 Asiakkaiden luokittelu

Asiakaskokemuksessa on mahdollista jakaa asiakkaat viiteen eri ryhmaén.
Na&itd ryhmié ovat kuluttaja-asiakas (C2C), yritysasiakas (B2B), sisdinen
asiakas, kansalaisasiakas ja potilasasiakas. Kaikilla viidelld eri asiakas-
ryhmaélla on asiakaskokemuksen johtamisen kannalta omat erityispiirteen-
sd. Yritys valitsee toimintansa ja toimialan mukaan ne asiakasryhmat, joi-
hin juuri heilld on keskityttava. Tassa opinndytetydssa keskitytdén paaosin
kuluttaja-asiakkaisiin. Téhan ryhmaan kuuluvat kaikki ihmiset. Kaikki
ovat eldaméssdadn kuluttaja-asiakkaita, niissa yrityksisséd joissa vapaa-
ajallaan asioivat. Tdma asiakastyyppi tekee ostopaatoksensa usein yksin,
mutta saattaa tueksi kysya neuvoa lahipiiriltdan eli muilta kuluttajilta. Toi-
nen asiakasryhma, joka téssa tydssa on syyta huomioida ovat siséiset asi-
akkaat. (Loytand & Kortesuo 2011, 122.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 122) mukaan kuluttaja-asiakkaiden odotuk-
set yrityksen luomasta asiakaskokemuksesta ovat seuraavia. Yrityksen
luoman asiakaskokemuksen on vastattava asiakkaan tarpeisiin. Kokemuk-
sen odotetaan myods olevan personoitu ja muistetaan asiakkaan aiemmat
kohtaamiset yrityksen kanssa. Samaan aikaa kuluttajat odottavat koke-
musten olevan ajankohtaisia, tunteisiin vetoavia ja heille merkityksellisi&.
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Kuluttajat haluavat myds ymmartdd kokemuksen helposti, yksinkertaisen
kommunikaation avulla. Asiakaskokemuksessa arvostetaan myds sitd, etta
se on saatavilla usealla ja helposti lahestyttavalla tavalla.

Kuluttaja-asiakas ei halua ndhdé paljoa vaivaa kokemuksen eteen: koke-
musta tarjoavan yrityksen on siis tehtdva kokemuksen saatavuus helpoksi
asiakkailleen. Kuluttaja-asiakkailla on siis paljon toiveita asiakaskoke-
muksen suhteen. Syytd onkin pohtia, mihin ensimmaisend kiinnitetaan
huomiota ja mité pyritddn toteuttamaan. Kaikkien edellisten toiveiden li-
séksi asiakkaat haluavat ylittd4d omat odotuksensa yrityksen tarjoaman ko-
kemuksen yhteydessd. Kokemukset voidaan ylittaa yllatyksia tarjoamalla.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 122.)

Siséisilla asiakkailla puolestaan tarkoitetaan yrityksen sisdisia toimintoja,
jotka eivét suoraan ole yhteydessa yrityksen varsinaisiin asiakkaisiin. Téa-
mé ajattelu tapa on my6s melko uusi Suomessa mutta se on pikkuhiljaa le-
vinnyt suomalaisiinkin yrityksiin. Esimerkiksi henkiléstdjohtamisen asi-
akkaita ovat yrityksen tyontekijat, esimiehet ja johto. Nama sisdiset asiak-
kuudet ovat yritykselle myds yhta tarkeitd kuin kuluttaja-asiakkuudet. On
pidettdva huolta siitd, ettd yrityksen tyontekijat tuntevat olonsa tarkeiksi ja
heitékin pidetddn huolta. N&in on helpompaa saada tyontekijat sitoutettua
tyohonsa ja toteuttamaan yrityksen johdon asettamia toimintatapoja ja ta-
voitteita. Kun kaikki yrityksen sisalla toimii, nékyy se kuluttaja-
asiakkaillekin asti ja luo kuvaa luotettavasta yrityksesta. (LOytdnd & Kor-
tesuo 2011, 124-126.)

Siséisille asiakkaille muodostuu myds asiakaskokemuksia. Ne eroavat kKu-
luttaja-asiakaskokemuksista vahvasti. Erityispiirteitd sisaisille asiakkuuk-
sille ovat Loytdnan ja Kortesuon (2001, 125) mukaan se, ettd asiakkaat
ovat kiinteitd. Sisdisella asiakkaalla ei ole mahdollisuutta kilpailuttaa.
Toiminto, jolla on siséisia asiakkaita voi hankkia naita asiakkuuksia muu-
alta. Asiakassuhde saattaa usein olla hieman epétasapainoinen, osapuolten
asemasta johtuen. Sisdisistd asiakkuuksista saattaa myds yrityksen sisélla
liikkua paljon vééaraa tietoa ja harhaluuloja, joilla on negatiivista vaikutus-
ta tyoilmapiiriin. Taman kaltaisia asioita saattavat olla esimerkiksi se, etta
joissain yrityksissa ajatellaan, ettei sisaisille asiakkuuksille tarvitse luoda
yhta hyvid kokemuksia kuin ulkoisille asiakkaille. Sisaisten asiakkuuksien
hoitaminen voidaan ndhd& vahempi arvoisena. Ajatellaan ettei sen asiakas-
tyytyvaisyydella ole paljonkaan arvoa.

On kuitenkin tarkeada sisdistaa sellainen ajatusmaailma, etta jokaisella yri-
tyksen asiakkaalla on merkitystd sek& ulkoisilla ettd siséisilla. On myos
tdrke&4 osata arvostaa sitd arvokasta tietoa, mitd kaikilta asiakasryhmilta
voidaan suoraan keraté ja hyddyntaa liiketoiminnassa. Kun yritys onnistuu
luomaan hyvén viihtyisdn tyoympariston kaikille tyontekijoilleen, tyd on
mielekkddmpé&éd. Tamé johtaa siihen, ettd asiat tehddan yhteisen hyvén
eteen ja koetaan oman tyon olevan merkityksellistid. Kun sisdiset asiat ovat
kunnossa, voidaan siirtyé ulkoisiin. Kuluttaja asiakas on se, jonka yrityk-
sen tuomalla rahalla maksetaan palkat ja voidaan jatkaa liiketoimintaa. II-
man asiakkaita ei ole menestyvéé yritysta.
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2.2 Yrityksen ndkokulma asiakaskokemukseen

Kuten nyt on selvinnyt, asiakaskokemus ei ole yksinkertainen aihealue,
mutta onnistuessaan siita on yritykselle suurta hyotya. Yrityksissa on tar-
kedd huomioida sekd asiakkaat ettd tyontekijat. Yritys koostuu yksiloist,
joiden kaikkien toiminnalla on vaikutusta tulokseen ja asiakaskokemuk-
seen. Kaikkien yksildiden on tiedettdvd missa mennéan ja millaisia koke-
muksia yrityksessd pyritdadn luomaan. Mikali yritys pé&attaa toimia asia-
kaskeskeisesti ja asiakaskokemuksen kautta, heidan on sitoutettava kaikki
tyontekijansd mukaan toimintaan selkein tavoittein. On erityisesti muistet-
tava ettei asiakaskokemus muodostu pelkan asiakaspalvelun kautta. Fi-
scher ja Vainio (2014, 9) vievat kokemuksen méaérittelyn hieman pidem-
mélle kuin useimmat. He maarittelevét tarkemmin sen, millaisia tunteita
pyritddn asiakkaille tuottamaan ja millaista hyotya kokemuksilla halutaan
saavuttaa. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksella tarkoitetaan sellaista
tunnetta tai kokemusta, joka saa asiakkaan palaamaan yha uudestaan yri-
tykseen sekd kertomaan muille kuluttajille positiivisesta kokemuksestaan.

Yrityksen on huomioitava ja ymmarrettava asiakkaan nakokulma asiakas-
kokemuksesta, ennen kuin se voi miettia omia toimintojaan. Asiakkaiden
nakokulman ymmartamisen jalkeen voidaan ryhtyd pohtimaan toimia, joi-
den avulla parhaiten saataisiin kohtamaan seka yrityksen tavoitteet ettd
asiakkaiden odotukset. Liséksi on ymmarrettdva miten yritys voi toimin-
nallaan asioihin vaikuttaa. Miten onnistutaan luomaan hyvid kokemuksia?
Kuinka tutkitaan asiakaskokemuksen onnistumista? Miksi kokemus on
yritykselle tarkedd? Miten suhtaudutaan reklamaatioihin? Muun muassa
naihin kysymyksiin vastataan seuraavissa luvuissa.

Yrityksen johto ajattelee helposti asioita vain keskittyen hallinnollisiin ru-
tiineihin, jarjestelmiin, prosesseihin, budjetteihin ja kannustimiin, jotka
ovat muodostuneet perinteiseen tapaan. Joskus johto jopa saattaa unohtaa
itsekin olevansa kuluttaja-asiakas. Onkin toisinaan syyta ajatella asiaa
my0s nékokulmasta, mitd mina asiakkaana haluaisin? Toisinaan saatettaan
my06s unohtaa arvokas vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Kaikki missa ol-
laan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, on suunniteltava hyvin. Esi-
merkiksi asiakkaan soittaessa yritykseen, on hanelle todennakéisemmin
mielekkddmp&é puhua oikean ihmisen kanssa robotin sijasta. Hyvin hoi-
dettuna negatiivisella mielella soittanut asiakas saadaan puhelun lopulla
tyytyvaiseksi ja suhtautumaan positiivisesti yritykseen. Johdon on ajatel-
tava myos asiakasta ja asioita asiakkaiden nakokulmasta, ei ainoastaan yri-
tyksen tuijottaen vain lukuihin tilastoissa ja taulukoissa. (Prahalad, C.K. &
Ramaswamy, V. 2004, 37-38.)

Asiakkailla on yrityksi& kohtaan muodostuneita odotuksia ja niissa yrityk-
sen on tarke&a onnistua. Etenkin silloin kun odotukset pohjautuvat edelli-
selld kerralla koettuun hyvéén kokemukseen. Mikéli jokin asia on asiak-
kaalle tdrked, nostaa sekin odotuksen tasoa. Asiakkaalla saattaa olla odo-
tuksia tietyn tasoisesta palvelusta. On olemassa kuitenkin toleranssi-
vyohyke jonka sisélléd on litkkkumavaraa. Vyohykkeen huipulla on asiak-
kaan odotus eli esimerkiksi haluttu palvelu. Asiakkaalle térkeissa asioissa
odotus ja haluttu palvelu on korkeammalla ja toleranssivyohykkeen ala-
paassé on riittava palvelu. Vyohykkeen sisélla liikuttaessa asiakas on viela
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tyytyvdinen saamaansa palveluun, vaikkei se tavoittanut tdysin hanen odo-
tuksissa asettamaa tasoa. Vahemman tarkeissd asiakkaissa odotus voi olla
paljon alempana kuin tarkeissa ja toleranssivyohykekin voi olla isompi.
Yrityksen ei siis aina ole valttdmatontd saavuttaa asiakkaan odotusten
asettamaa tasoa. Mikali liikutaan tarpeeksi lahelld odotettua tasoa, asiakas
voi olla tyytyvéinen. (Ylikoski 1997, 85.)

Onnistuessaan positiivisen kokemuksen luomisessa yritys kasvattaa silla
tuottoaan ja sen lisaksi asiakastyytyvéisyyttd. Onnistuneet kokemukset
tuovat esiin asetelman, jossa seké yritys ja sen asiakkaat voittavat. Asiak-
kaat saavat hyvan kokemuksen hankkimansa palvelun tai tuotteen liséksi.
Yritys saa tyytyvaisen asiakkaan ja tuottoa. (Grewal, D., Levy, M., Ku-
mar, V. 2009, 1.) Tarkeaa yritykselle on myos sitoutuneemman asiakkaat
ja suosittelijat, joita se tyytyvaisisté asiakkaistaan saa. Yritys hyotyy asia-
kaskokemuksesta myds kilpailuetuna. Kaikkien Kilpailijoiden on helppo
kopioida toistensa palveluja tai tuotteita. Asiakaskokemus on kuitenkin
haastava osa-alue ja siind onnistuminen tuo merkittavaa kilpailuetua, joka
kilpailijoiden on lahes mahdotonta kopioida.

Asiakaskokemuksen johtamisella ndhdadn olevan yritykselle paljon erilai-
sia hyotyja. Kaikkien tavoitteena on kasvattaa yrityksen tuottoja asiakkail-
le tuotetun arvon kautta. Tarkemmin lueteltuna hyotyja ovat asiakkaan si-
toutumisen vahvistaminen yritykseen, asiakastyytyvaisyyden lisdédminen,
suosittelijoiden méaran kasvattaminen, lisaéd mahdollisuuksia ristiin- ja li-
samyyntiin asiakkaille, pidentdd asiakkuuden elinkaarta, kasvattaa asiak-
kaiden antamien kehitysideoiden mé&aréd, kohottaa brandin arvoa, véhen-
tda asiakaspoistumaa, vahentad negatiivisten asiakaspalautteiden méaéaraa,
pienentdd uusasiakashankinnan kustannuksia. Liséksi yrityksen henkilosté
on sitoutuneempaa ja viihtyy hyvin toimivassa organisaatiossa jonka asi-
akkaatkin ovat tyytyvéisid. Hyotyja on siis hyvin paljon ja ne vaikuttavat
suoraan yrityksen tuoton kasvamiseen. (Loytand & Kortesuo 2011, 13.)

Yrityksen kilpailukyky ei synny pelkéstdan tuotteita, palveluita tai palve-
lukonsepteja kehittamélld. Kilpailukyvyn synty vaatii yksiloiden kykya
toimia yrityksessa niin, ettd he saavat luotua laatuyhteyksia organisaation
sisélla ja asiakkaiden kanssa. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa koko or-
ganisaation eri toimintojen ketjujen tulokset. Toki asiaan vaikuttaa myods
asiakas itse. Mikéli asiakas saapuu yritykseen negatiivisella asenteella, on
hénen palveleminen ja tarpeiden tyydyttaminen vaikeampaa. Kokemuksis-
sa onnistumisen kautta asiakkailla on jo valmiiksi positiiviset lahtokohdat
yritykseen saapuessaan ja tallaisessa mielentilassa olevaa yksiloa on pal-
vella ja han auttaa itsekin palvelutilannetta kertomalla mitd haluaa. (Fi-
scher & Vainio 2014, 167.)

Laatuyhteyksill& tarkoitetaan niitd yhteyksia joita luodaan jokaisessa koh-
taamisessa. Yrityksen tyontekijét luovat laatuyhteyksid kesken&dén ja asi-
akkaiden kanssa. Kaikkien yksildiden aikaisemmat kokemukset yhteyksis-
t4, joko vahvistavat tai heikentavét laatuyhteyksien syntymistd ja pysy-
vyyttd. Ndiden yhteyksien muodostumisen edellytyksend on positiivisesti
poikkeava kayttaytyminen. Positiivisesti poikkeavalla kayttaytymisella
puolestaan tarkoitetaan sitd, miten tyontekijat kohtaavat toisensa tydyhtei-
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s0ssd, miten arvostavat toisiaan, osallistavat ja osoittavat kiinnostusta ja
kiitollisuutta. Tdma koskee myos yrityksen kaikkien tyontekijoiden liséksi
yrityksen suhdetta asiakkaisiin. (Fischer & Vainio 2014, 167.)

2.2.1 Yrityksen keinot vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen

Asiakkaille on pyrittava luomaan hyvid kokemuksia, jopa parempia kuin
kilpailijoiden tuottamat kokemukset. Kokemukset muodostuvat pitkalti
yksilon subjektiivisten odotusten kautta. Jotta pé&&staisiin muodostamaan
asiakkaalle kokemus, joka erottautuu Kilpailijoista, on arvon tuottaminen
hyva keino. Yksinkertaistetusti arvon voidaan kuvata olevan saatujen hyo-
tyjen ja tehtyjen uhrausten erotus. Hyoétyja ovat kokemukset, jotka helpot-
tavat asiakkaan elaméa tai tyydyttavat asiakkaan tarpeen. EI&maa helpot-
tavia asioita voivat esimerkiksi olla tarjoiluehdotukset tai reseptit, jolloin
asiakkaan ei itse tarvitse pohtia miten ostamansa tuotteen valmistaisi tai
tarjoaisi vierailleen. Uhraus puolestaan usein on hinta, mutta nykyaan asi-
akkaat arvostavat yha enemman palvelun helppoutta ja nopeutta. Asiak-
kaan menetetyn ajan merkitys uhrauksena on suurempi kuin ennen. Jois-
sakin tapauksissa nopeasta ja sujuvasta palvelusta ollaan valmiita jopa
maksamaan enemman ja aika koetaan suurempana uhrauksena kuin raha.
(Loytand & Kortesuo 2011, 54-55.)

Johto
Lakiasiat Media HR
Sopimuksat Riitatilantest Rekrytointi )
Wlyyjst
Jakelu-
Huolto .
Tuotanto kanavat | Myynti
Tuottest IMyymalat Verkkokauppa
F2F Verkkopalvelu
Palvelut
Tuote- Puhelin Asikas-
kehitys palvelu
E-mail
Twitter
Laskut Facabool :
Raportit Blogit
- Tapahtumat
It-infra
Talous s Online Markkinointi YouTubs
palvelu Printti
Perinta
v
ITC

Kuvio 2.  Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteistd yrityksessd. (LOytand &
Kortesuo 2011, 75)

Y1l olevassa kuviossa kuvataan Loytanén ja Kortesuon (2011, 74-75)
laatiman esimerkin avulla, missd kaikessa asiakas on kosketuksissa asia-
kaskokemukseen yrityksen toiminnassa. Kuvio havainnollistaa myos sité,
mitk& kaikki tekijat vaikuttavatkaan asiakaskokemuksen muodostumiseen.
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Kosketuspisteilla tarkoitetaankin sitd, missé kaikissa paikoissa ja tilanteis-
sa yritykset ja asiakkaat kohtaavat. Kohtaamiset voivat olla vuorovaikut-
teisia, kuten tapaamisia ja puheluita. Kohtaamisia tapahtuu myos passiivi-
sesti esimerkiksi silloin kun asiakas ndkee mainoksen tai vierailee yrityk-
sen kotisivuilla.

Kuvio 2 kosketuspisteistda on hyvéa keino yrityksille havainnollistaa ja
huomioida kaikki tekijat, joiden kanssa yritys on suoraan tai vélillisesti
kosketuksissa asiakkaansa kanssa. Halutessaan yritys voi laatia oman yri-
tyksensa kosketuspisteista vastaavan kuvion, jolloin huomataan missa kai-
kessa onkaan Kiinnitettdva huomiota asiakaskokemukseen. Kosketuspis-
teiden avulla voidaan myos pohtia sitd, mitk& ovat tarkeimpié kohtia. Nain
voidaan saada selville se, mink& kohtien toimivuuteen on keskityttava en-
sin. Kun tarkeimmét kohdat toimivat, voidaan asiakaskokemuksen muo-
dostumista tarkastella yhé laajemmalla mittakaavalla ja kehittdd kosketus-
pisteita kohta kohdalta.

Kokemusta luodessa pyritdén ylittdméan asiakkaan odotukset. Edellytyk-
sena télle on onnistua asiakkaan kohtaamisessa jokaisella pisteella. Tois-
ten asiakkaiden kohdalla odotusten ylittdminen saattaa olla helppoa, jos
asiakas ei odota mitdan ja tyytyy vahaan. Toisten kohdalla puolestaan yri-
tyksen on tehtdvé kovasti toit4, jotta odotukset ylittyisivat tai vahintaan
tayttyisivat. Koska yksilot ovat erilaisia se, miten tarkeda palvelun saata-
vuus, nopeus, helppous on asiakkaalle, muokkaa hénen tyytyvaisyysastet-
taan. Jokainen asiakas on yritykselle tarked ja on tdhdattava odotusten ylit-
tamiseen, silla asiakas arvostaa enemman odotusten ylittdmista kuin vain
niiden tayttamista. (Fischer & Vainio 2014, 165.) Asiakkaat eivat edes ai-
na valttamatta tiedosta mitd odottavat ja vaativat. Tama tekee odotusten
ylittamisesta viela tarkedmpéaa. Kun asiakas ei oikeastaan tiedd, mita halu-
aa, hénet on helppo yllattaa ja sitd kautta ylittdd kokemus. Erityisen hyva
jopa odottamaton kokemus jaa asiakkaan mieleen varmasti.

Jokainen yrityksen asiakas on luonut omien ajatustensa ja mielipiteidensé
pohjalta itselleen alitajuisen tarkeysjarjestyksen kosketuspisteille. Yhden
asiakkaankin kosketuspisteiden arvojarjestykseen voi vaikuttaa se, millai-
nen tarve asiakkaalla on kyseiselld hetkelld. Sama asiakas voi saapua sa-
maan yritykseen eri tarpeen kera. Ensimmaiselld vierailukerralla asiak-
kaalla voi olla kiire ja han tarvitsee nopeasti haluamansa tuotteen. Hanell&
ei ole karsivéllisyyttd jonottaa kassalla hetkedkaan. Talloin tuotteet ja
asiakaspalvelu nousevat suurimpaan rooliin kosketuspisteista. Toisella
kerralla sama asiakas voi saapua liikkeeseen vapaa-ajallaan. Silloin hanel-
14 voi olla enemmaén uhrattavaa aikaa. Asiakas voi talléin haluta kayttaa
vapaa-aikansa laadukkaasti, ja siksi téll4 vierailukerralla arvostaa enem-
man laadukasta palvelua. Tallgin asiakkaalla on aikaa ja haluakin odotuk-
sia ylittdvdan kokemukseen. Ensimmadiselld kerralla hé&nelle oli tarkeinté
tehokkuus ja nopeus. Toisella kerralla palvelunlaatu ja myymalan ulkoasu
ovatkin suuremmassa roolissa. Tama lisad asiakaskokemuksen haastavuut-
ta. Kuitenkin yrityksen onnistuessa tdyttdmain saman asiakkaan eri tar-
peet, se luo tunteen. Asiakkaalle jaa positiivinen mielikuva ja ajastus siité,
etta yritys kykenee tayttdmaan asiakkaan tarpeet tulevaisuudessakin.
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Kosketuspisteisiin liittyy laheisesti my6s vuorovaikutuspisteet. Yritykset
ja asiakkaat ovat muun muassa monien kosketuspisteiden kautta vuorovai-
kutuksessa keskenaan. Naissé kohdissa yrityksen ja asiakkaan ajatukset
kohtaavat. Yrityksen onkin toiminnassaan keskityttava siihen kuinka saada
molempien ajatukset kohtaamaan liiketoiminnan kannalta parhaalla mah-
dollisella tavalla. Se onnistuu kun yritys ottaa toiminnassaan huomioon
asiakkaansa ajatukset. Asiakkaan ajatuksiin vaikuttavat monet tekijét ja
niit4 ovat esimerkiksi kuulopuheet, tarpeet, elaman vaihe, koulutus, perhe,
toivomukset ja odotukset. Jokainen asiakas ajattelee yksilollisesti. Yrityk-
sen ajatuksiin puolestaan vaikuttavat vahvasti sen tavat toimia eri osa-
alueilla, kuten asiakaspalvelussa, markkinoinnissa, tuotannossa, logistii-
kassa ja johtamisessa. Naiden asioiden kanssa yritys ja asiakas kohtaavat
ja tavoitteena tulee olla lopputulos, joka on molemmille osapuolille paras
mahdollinen. (Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. 2004, 39.)

2.2.2 Kokemuksen nelja nakékulmaa ja tasot

Jokainen asiakas on yritykselle tarked. Asiakaskokemuksen muodostumis-
ta voidaan késitella neljan eri ndkokulman kautta. Naitd nakékulmia ovat
se, etta asiakaskokemus tukee asiakkaan mindkuvaa, yllattad ja luo ela-
myksid, jad mieleen ja saa asiakkaan haluamaan lisdd. Nama nakokulmat
kuvaavat psykologisten tekijoiden avulla asiakaskokemuksen muodostu-
mista, mitd tunteita hyva kokemus synnyttaa ja mité asioita on huomioita-
va yrityksessd. Seuraavaksi kaydaan lapi, mitd jokaisella nakdkulmalla
tarkoitetaan. (LOytana & Kortesuo 2011, 43-50.)

Ensimmaiselld ndkdkulmalla tarkoitetaan sitd, ettd on varottava loukkaa-
masta asiakasta tai noyryyttdmasta hantd. Toisille asiakkaille jokin oston
voi tukea hanen identiteettidan ja siksi loukkaaminen on suuri riski. Esi-
merkiksi vasta aloittanut lenkkeilija haluaa ostaa merkki lenkkivarusteet,
silla niiden avulla hén tukee omaa uutta urheilijamaista ja terveellisen
eldamén imagoaan seké itselleen ettd muille. Identiteetin tai asiakkaan asi-
antuntevuuden loukkaus on lahes pahinta, mita asiakaspalvelija voi vahin-
gossa tehdd. Kun han loukkaa asiakkaan mindkuvaa, hédn osuu arkaan
paikkaan ja vaikuttaa asiakkaan tunteisiin. Asiakaskokemuksesta jaa erit-
tain huono kuva asiakkaalle, jota on loukattu ja pahimmassa tapauksessa
hén kokee menettaneensa jopa kasvonsa. (Loytana & Kortesuo 2011, 43—
50.)

Toinen nékokulma yllattad ja luo eldmyksia. Talla tarkoitetaan sitd, ettd
asiakaskokemus mééritelld&n tunteiksi. Mitd vahvempi tunne asiakkaalle
kokemuksesta syntyy sitd vahvempi on syntynyt asiakaskokemus. Vahvan
asiakaskokemuksen syntyyn puolestaan tarvitaan voimakas positiivinen
kokemus, elamys. Elamykseen voidaan liittdd myos yllattavyys. Jotta jo-
kin elamys painuu asiakkaan mieleen se tuo asiakkaalle jotakin uutta ja
samalla yllattd4 hanet. EIamykseenkin vaikuttavat vahvasti kuluttajat taus-
tat ja kulttuuri. Jonkin toisen kulttuurin jokin jokapaivainen asia on turis-
tille uusi eldamys. Uudet asiat ja muutokset herattavat aina osassa asiak-
kaista vastarintaa, niin saattaa kdyda myos elamyksid luodessa. Onkin
muistettava harkita tarkkaan mit4 asiakkaalle halutaan luoda. Liika varo-
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vaisuus saattaa kuitenkin johtaa siihen, ettei elamyksen luominen onnistu.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 45.)

N&kokulmista kolmantena LOytanan ja Kortesuon (2001, 48) mukaan on
mieleen jd@minen. Yrityksen tavoitteena on herattaa tunteita, joiden kautta
jaéadéa asiakaan mieleen positiivisen muistijaljen jattden. Mieleen jadmisen
avuksi yrityksen on tuotettava jotain, joka eroaa Kilpailijoista. Massaan ei
saa hukkua. Se on vaarallista, silla kokemus asiakkaalla saattaa olla hyvé-
kin, muttei hdn muista missé kokemus tapahtui. Positiivinen ja negatiivi-
nen muistijalki sdilyy yksilon mielessé. Tata asiaa voidaan tutkia sek& ak-
tilvisesti ettd passiivisesti. Aktiivisessa tutkimisessa mieleen jaamisesta,
asiakkaalle voidaan nayttd4 toimipisteen myymalan valokuva. Né&in voi-
daan mitata sitd, onko asiakkaalla mielikuva kyseisestd myymaélasta ja mil-
lainen kuva on. Passiivisessa kysymyksenasettelussa puolestaan kysytéén
suoraan mista yrityksestd asiakkaalla on positiivisia tai negatiivisia koke-
muksia. Jotta onnistutaan jadmaan asiakkaiden mieleen, on pohdittava
oman myymalan kosketuspisteitd. Niista on l16ydettava ne, joiden kohdalla
voidaan kokemuksia luodessa onnistua poikkeuksellisen hyvin.

Neljantend ja viimeisend nakokulmana esitetddn kokemuksen tavoite saa-
da asiakas haluamaan lisdd. Ihmisaivot on rakennettu niin, etta mielihyvaa
kohdatessaan, h&n haluaa kokea tuon saman tunteen uudelleenkin. Taman
vuoksi asiakaskokemukseen kannattaa panostaa. Kun asiakasta onnistu-
taan ilahduttamaan tai palvelemaan poikkeuksellisen hyvin, han jai ha-
luamaan lisdd. Taman vuoksi hdn saapuu yritykseen uudelleenkin. Erin-
omaisesta kokemuksesta ollaan valmiita jopa maksamaan enemman ja sen
vuoksi voidaan sietdd myds jonotusta ja ruuhkaa. (Loytdna & Kortesuo
2011, 49.)

Kaikissa ndkokulmissa on huomioitava asiakkaan odotukset, tarpeet ja né-
kemys. Yrityksissd on pohdittava keitd ovat juuri heidan asiakkaat ja mita
he saattaisivat haluta. Uuden luomiseen vaaditaan taitoa ja rohkeutta,
aluksi saatetaan kohdata vastarintaa asiakkailta ja tydntekijoilta. Luominen
kannattaa kuitenkin tehd& asiakasléhtoisesti, jottei tehd& jotakin turhaa tai
aivan vaarad. Asiakaskokemuksen ideana on sijoittaa asiakas toiminnan
keskiton. Arvaileminen on vaarallista ja siksi asiaa kuin asiaa kannattaa
kysyé suoraan asiakkailta. Asiakkaiden vastausten pohjalta yritys voi teh-
d& omat ratkaisunsa.

Kokemuksen muodostuminen voidaan myos jakaa kolmeen eri tasoon: sa-
tunnaiseen kokemukseen, ennalta odotettavaan kokemukseen ja johdet-
tuun kokemukseen. Satunnaisella kokemuksella tarkoitetaan sitd, ettd
asiakaskokemus on muodostunut ikdan kuin vahingossa. Sen muodostumi-
seen vaikuttaa aika, paikka ja henkild jonka kanssa asiakas on asioinut.
Toisena on odotettavissa oleva kokemus joka puolestaan on ennalta suun-
niteltu ja on riippumaton ajasta ja paikasta. Johdettu kokemus puolestaan
muodostuu pitkalti samoin kuin odotettavissa oleva. Johdettu on myos en-
nalta suunniteltu ja riippumaton ajasta ja paikasta. Lisaksi se tuottaa asi-
akkaalle arvoa ja on erottuva kilpailijoiden muodostamista kokemuksista.
Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttaa se kuinka paljon koke-
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musten johtamiseen on yrityksessd paneuduttu ja mink& kokemuksen tason
yritys on ottanut tavoitteekseen. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 50-54.)

Saa asiakkaan
haluamaan lisda

S 7| visttssjaluo
Johdettu elamyksia
kokemus
il Tukee asiakkaan
Jadamieleen Gk
mindkuvaa
Ennalta \

odotettava
kokemus

Satunnainen
kokemus

Kuvio 3.  Perhosmalli kokemuksen tasoista ja neljastd ndkokulmasta

Kuviossa 3 on yhdistetty tassé luvussa esitetty teoria muokaten Loytanén
ja Kortesuon (2011, 51) kuviota kokemuksen eritasoista ja lisaten kuvioon
heidén laatimat asiakaskokemuksen nelja ndkokulmaa (2001, 43-49). Kun
yritys pohtii, miten toteuttaa asiakaskokemustaan on sen ensitoikseen sel-
vitettdva milla tasolla talla hetkelld toimitaan ja mihin seuraavaksi pyri-
tdan. Kuviossa alimmaisena on satunnainen kokemus, joka sekin voi to-
teuttaa jotakin neljastda nakokulmasta. Yrityksen kannalta on kuitenkin
turhaa tavoitella satunnaisia kokemuksia, silla toisella kerralla yritykseen
saapuessaan asiakas saattaa pettyd. Han ei koekaan sitd, minka takia on
tullut.

Yritys voi ensitOikseen ldhted tavoittelemaan ennalta odotettavien koke-
musten saavuttamista. Talldin voidaan jo saavuttaa neljasta nakdkulmasta
kaksi. Ennalta odotettava kokemus voi jaada asiakkaan mieleen ja koke-
mus voi my0s olla sellainen, ettd se tukee asiakkaan mindkuvaa. Mikali
asiakkaan odotukset eivat ole korkealla, voidaan tavoittaa myds kolmas
kokemuksen nékokulma eli se, ettd asiakas j&& haluamaan lis&da. Mikali
ennalta odotettavan kokemuksen lupaus tayttyy ja asiakas on tyytyvéinen.
Ennalta odotettavan kokemuksen tasolla yritys pystyy harvemmin yllatta-
méaan asiakkaansa, silld asiakas tietdd jo mitd tulee saamaan.

Ennen kuin yritys voi tavoitella korkeinta kokemus tasoa eli johdettua ko-
kemusta, on sen varmistettava, ettd alemmat tasot toimivat. Satunnaisten
kokemusten kautta voidaan lahted liikkeelle ja selvittad henkilokunnalle
selkedsti, millaisia kokemuksia pyritdan tuottamaan. Kun tdma on kunnos-
sa ja toteutuu voidaan siirtyd seuraavalle tasolle. Ennalta odotettavien ko-
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kemusten tasolla yrityksen on pystyttavé pitdimaan maéaratty taso ylla ja on
toteutettava onnistuneesti laadukkaita kokemuksia. Vasta sitten voidaan
harkita siirtymista ylimmalle tasolle.

Johdettu kokemus on tasona hyvin haastava ja yrityksessa onkin pohditta-
va lahteekd se edes yrittaméan korkeimman tason haasteita. Lupaukset
kasvavat ja vaadittu taso on haastavaa pitaa ylla. Korkeimmalla tasolla on
kuitenkin mahdollista toteuttaa kaikkia neljaa eri ndkokulmaa. Yrityksella
on vapaus valita, mitd nakokulmista lahtee toteuttamaan. Nakokulmaa va-
litessa on hyva keskittyd ensin yhdessé kohdassa onnistumiseen. Lopulta
yritys voi onnistua tuottamaan asiakkailleen kokemuksia kaikissa neljassa
nédkokulmassa samaan aikaan. Kuviota kutsun perhosmalliksi, koska ra-
kenne muistuttaa perhosta. Kun yritys saa kuvion kaikki osat toimimaan
liiketoiminnalla on mahdollisuus lahted perhosen lailla lentoon. Perhonen
on kuitenkin hauras, joten on tarkeaa jatkuvasti tarkkailla onnistumisia ja
tilanteita, jotta ajoissa voidaan tehdé tarvittavia muutoksia.

Asiakaskokemuksen nelja ndkokulmaa ja tasot luvussa on esitetty kaikki
nelja eri ndkokulmaa. Yrityksen kannalta kaikki ovat tarkeitd mutta eten-
kin neljas nékokulma on houkutteleva. Neljas nakdkulma on se kuinka
saada asiakkaat haluamaan lisd4? Kun onnistutaan asiakaskokemuksessa
hyvin asiakas jaa haluamaan lisad ja taté kautta yritys saa enemman tuloja,
kun asiakas saapuu asioimaan yrityksessd yha uudelleen ja uudelleen. On-
nistunut kokemus tuottaa asiakkaalle mielihyvéaé. Esimerkiksi kun asiakas
I0ytdd uuden herkullisen ruokalajin, han tahtoo maistaa sitda myéhemmin-
kin. Yksilot hakeutuvat kohti mielihyvéé ja siksi asiakaskokemuksen luo-
miseen kannattaa panostaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.)

2.2.3 Onnistuneen asiakaskokemuksen hyotyja

Onnistuneen asiakaskokemuksen luomisen kautta yritykselld on mahdol-
lista saada itselleen selkedd kilpailuetua. Tuotteet ovat helposti kopioitaes-
sa ja asiakkaiden on helppo vertailla eri yritysten tarjoamia tuotteita ja nii-
den hintoja keskenddn. Kokemuksia puolestaan on vaikeaa, ellei jopa
mahdotonta, vertailla keskenaan. (Kannunen & Osterlund 2012, 52.) Yri-
tyksen on oltava perilla asiakkaidensa mielipiteistd ja aiemmista koke-
muksista, jotta he voivat onnistua hyvéan asiakaskokemuksen luomisessa.
Jokaisessa yrityksessé on syytd pysahtyad ja miettid yksinkertaisiakin kKy-
symyksia. Joskus asiakaskokemuksen parantaminen voi olla kiinni hyvin-
kin pienissa yksityiskohdissa. Asiakas saattaa pettyd kun tuotteen tietty
piirre muuttuu.

On hyva pohtia, tiedetddnko oikeasti ne syyt miksi asiakas ostaa tuotteen
ja miksi juuri kyseisen yrityksen tuotteen. Olisi hyvé selvittda asia suoraan
asiakkailta eik& vain olettaa. Joskus yrityksissda my6s tehdd&dn muutoksia
tuotteisiin ja etenkin silloin on hyvé tietdd mité tuotteessa asiakkaat arvos-
tavat eniten. Jokaisen muutoksen teon jalkeen on myos seurattava, vaikut-
taako ja miten muutos vaikuttaa myynti tuloksiin tuotteen kohdalla. Téassé
tuotanto ja tuotekehitys ovat kosketuksissa asiakaskokemuksen kanssa.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 100-102.)
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Asiakasta voidaan auttaa kohti uusia 10ytoja. Mielihyvaa, ilahtumista seké
samalla lisdarvoa asiakkaalle voidaan tuottaa helpostikin. N&iden kautta
paastaan kohti onnistunutta asiakaskokemusta. Mielihyvaa asiakkaalle
voidaan tuottaa usein keinoin. Asiakkaille voidaan esimerkiksi antaa mah-
dollisuus maistaa uutta elintarviketta ennen kuin han tekee ostopaattksen-
sd. Mikali asiakas pitéa tuotteesta se tuottaa hénelle mielihyvéa ja ilahtu-
minen voidaan puolestaan tuottaa maistattamisen kautta. Asiakas ilahtuu
kun hdnen ei tarvitse ostaa sikaa sékissé. Ndin asiakas tietdd jo ostaessaan
mité saa ja jopa odottaa, ettd padsee kotiin ja sydémaan ostamaansa elintar-
viketta.

Lisdarvoa asiakkaalle voidaan tuottaa saman tapahtuman aikana tarjoamal-
la tarjoiluehdotus tai resepti, johon tuote sopii. Voidaan myos kertoa, mita
muuta myymalasta 10ytyy, jotta asiakas pystyy tarjoiluehdotuksen toteut-
tamaan. Nain asiakas on tutustunut hdnelle uuteen tuotteeseen ja saanut
heti ideoita sen kayttdmiseen. Asiakkaan ostop&atostd on helpotettu ja li-
séksi on helpotettu elintarvikkeen kayttoa. Asiakkaan ei itse tarvitse nahda
vaivaa pohtiessaan, mihin tuotetta voi kéyttdd. Taman kokemuksen tuot-
tamiseen liittyy vahvasti asiakaspalvelin rooli, joka auttaa asiakasta ysta-
vallisesti hanen tarpeistaan lahtien. Liséksi kokemukseen vaikuttaa osto-
ympariston siisteys ja asiakkaan helppous toimia ja tehdé ostoksena. Myos
tuotteen laatu, saatavuus, tuoreus, pakkauksen ulkonakd ja hinta vaikutta-
vat kokemuksen muodostumiseen. Kun kaikki osa-alueet ovat kunnossa,
on asiakaspalvelijankin helppo vied& asiakaskokemus loppuun yrityksen
haluamalla tavalla.

Asiakaskokemuksen onnistuminen on haastava aihealue. Siihen vaikuttaa
monet tekijat yrityksen sisélla. Onnistumiseen vaikuttavat myos asiakkaat
ja se millaisia ovat asiakkaiden odotukset. Onnistumisvaihtoehtoja on yhta
paljon kuin on erilaisia odotuksiakin. Positiivinen asiakaskokemus syntyy
silloin kun asiakas kokee, ettd hdnen huomioidaan ja haneen pidetéan yh-
teyttd, hantd kuunnellaan ja pyritddn ymmartdmaan hanen tarpeensa. Lu-
paukset pidetdan ja tyon laatu on korkea. (Fischer & Vainio 2014, 177.)
Taman tyon tutkimus osuuden on tarkoituksena selvittad juuri toimeksian-
tajan ja toimipisteen myymaélan asiakkaiden odotuksia ja millaisia asioita
he arvostavat. Kun selvitetddn, mit4 odotetaan, on helpompi arvioida ja
paattda millaisin keinoin odotukset taytetdén, jopa ylitetdan. Kuinka juuri
toimeksiantaja voi onnistua asiakaskokemuksien luomisessa.

2.2.4 Asiakaskokemusten johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamiselle 10ytyy oma englanninkielinen termi joka
on customer experience management, lyhenteena toimii CEM. Asiakasko-
kemuksen johtamisella tarkoitetaan prosessia, jolla strategisesti pyritdan
hallitsemaan koko asiakkaan kokemus tuotteesta tai yrityksesta (Schmitt,
B.H. 2003, 17). Termi on seuraaja CRM-ajattelulle. CRM on koottu sa-
noista customer relationship management ja silla tarkoitetaan asiakassuh-
teiden johtamista. Uusi tulokas CEM on edeltdjaansé laajempi nakokulma
asiakkaan ja yrityksen valisiin suhteisiin. Asiakaskokemuksen johtamisen
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tavoitteena on maksimoida yrityksen asiakkailleen tuottama arvo luomalla
asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. (Loytanéd & Kortesuo 2011, 13.)

Fischer ja Vainio (2014, 176) jakavat kirjassaan kokemuksen johtamisen
kolmeen eri osa-alueeseen. Osa-alueita ovat toisten kokemusten johtami-
nen, omien kokemusten johtaminen ja asiakaskokemusten johtaminen.
Kaikki osa-alueet ovat yhteydessé toisiinsa ja jokaista niista tarvitaan kun
tavoitteena on luoda onnistuneita asiakaskokemuksia. Kaikkien osa-
alueiden onnistuneen johtamisen kautta paastaan parhaaseen lopputulok-
seen.

Toisten johtamisessa on tarke&é valita keinot, joilla yksilot kokevat saa-
vansa arvostusta ja ettd he kokevat voivansa kasvaa ja kehittyd omassa
tyossdan. Jokaisen yrityksessa toimivan yksilon on ymmérrettava yrityk-
sen tavoitteet. Kaikilla on oltava selkeasti tiedossa millaista asiakaskoke-
musta haetaan, jotta yksilot pystyvat toimimaan tydssdan niin, etta se ajaa
asiakaskokemusta kohti yhteista tavoitetta. Omien kokemusten johtami-
nenkin on tarkedd. Silla tarkoitetaan sité, ettd yksilo luottaa omiin ky-
kyihinsa, hallitsee omat tunteensa ja osaa tehda oikeita valintoja. Oikeilla
valinnoilla tarkoitetaan sellaisia valintoja, jotka parantavat omaa ja toisten
tybiloa ja hyvinvointia. Kolmas johdettava alue on asiakaskokemuksen
johtaminen, jonka tueksi tarvitaan edellisen kahden alueen onnistumista.
Kolmannella alueella eli asiakaskokemusten johtamisessa on kyseessa yh-
teisty yrityksen siséll& eri yhteisojen vélilla. Lisaksi siihen kuuluu yhteis-
tyd ulkopuolisen palveluntuottajan ja asiakkaiden kanssa. Positiivisen
asiakaskokemuksen avulla syntyy uusia toimintamalleja ja tuottavuutta.
Tasta hyotyy seké palveluntarjoaja ettéd asiakkaat. (Fischer & Vainio 2014,
176.)

Asiakaskokemusten johtamiselle voidaan n&dhda olevan viisi askelta. En-
simmadisena on asiakkaan kokemusten syntyyn vaikuttavan maailman ana-
lysointi. Tassa yritys voi keskittya niihin kohtiin, joissa liiketoiminnassaan
tuottaa asiakkailleen kokemuksia. Toisena askeleena on rakentaa koke-
musperdinen alusta, eli se millaisiin kokemuksiin pyritdan strategian kaut-
ta ja millainen on yrityksen lupaus sen tuottamista kokemuksista asiakkail-
leen. Kolmantena askeleena on toteuttaa kokemuksen brandéys. Yrityksen
on kuitenkin huomioitava, ettd sen on pystyttdva vakaasti lunastamaan lu-
pauksensa, mikéli 1&htee braénddaamaan kokemuksiaan. Mikali luvattu ko-
kemus ei toteudu, asiakkaat pettyvat pahasti. Neljantena askeleena koke-
musten johtamisessa on kokemusten jasentdminen asiakasrajapinnassa. On
huolehdittava, ettd jokaisessa kosketuspisteessa ja vuorovaikutussuhteessa
asiakkaan kanssa toimitaan halutulla tavalla. VViimeisen& askeleena on har-
joittaa jatkuvaa innovointia. Tam4 tarkoittaa sité, ettd kokemuksia johdet-
taessa on kokoajan keksittdva uusia keinoja tuottaa kokemuksia ja pitdé
huolta, ettd onnistutaan siind, mitd strategiassa on suunniteltu. (Schmitt,
B.H. 2003, 23-29.)

Strategian ja tavoitteen madritteleminen ja selkeys on tarkedé. Se vaikuttaa
siihen miten osa-alueita johdetaan ja miten yksilot yrityksissa osaavat toi-
mia yrityksen toiveen mukaan. Madritelman tuloksena on synnyttava yk-
sinkertainen asiakaskokemuksentavoite, jonka kaikki yksilot yrityksessé
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ymmartavat. Madrittelyn jalkeen tavoitetta ja kokemusta voidaan kehittéa.
Kehittdessa luodaan asiakaskokemusstrategia. Strategialla luodaan tavoit-
teen mukaisia kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa. Tamén jalkeen or-
ganisoidaan henkil0st0 toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa. Toteute-
taan strategiaa oikeilla valinnoilla ja luodaan tavoitteiden mukaisia koke-
muksia. Kun yrityksessa on péésty tdhan vaiheeseen, on syytd mitata
kuinka kokemusten luonnissa on onnistuttu. Kun selvitetdén kuinka hyvin
on toteutuksessa onnistuttu ja millaisia vaikutuksia kokemuksella on voi-
daan uudelleen méaaritelld seuraavat tavoitteet. On tarkead, ettd yritys on
selvilla siitd, millaisia kokemuksia on onnistuttu luomaan ja missa on ke-
hitettdvaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 167.)

Asiakaskokemusten johtamisessa yrityksen johdolla on suuri rooli. Mikéli
padtetaan tavoitella poikkeuksellisen hyvia kokemuksia, on tarkkaan mie-
tittdvad, miten ne pyritddn luomaan. Sen liséksi on mietittdva, miten luomi-
sessa onnistutaan, miten tyontekijat sitoutetaan ja miten tyontekijat koulu-
tetaan. Nordstrom- tavaratalo kouluttaa jokaisen henkilékuntansa jasenen
tuottamaan aivan ylivertaisia kokemuksia. Heill& kerrotaan henkilokunnal-
le sankaritarinoita myyjistd, jota ovat onnistuneet mahtavien palveluko-
kemusten tuottamisessa. Toisena esimerkkind toimii Zappos. He koulutta-
vat jokaisen uuden tyontekijansd neljan viikon koulutusjaksolla. Jakson
paatyttya he tarjoavat koulutetuille tyontekijoille erorahaan. Ensin erora-
han arvo oli vain 100 dollaria ja nyt se on noussut jo 1000 dollariin asti.
Taman erorahan kautta he varmistavat sen, etté yritykseen j&& toihin vain
motivoituneet ja sitoutuneet tyontekijat. (Kankkunen & Osterlund 2012,
91.) Onkin siis mietittdva milla keinoin oma yritys voi 16ytaa sitoutuneet
ja tyonsé kunnolla tekevét tekijat. Koulutus ja jopa sen perusteella karsin-
ta, voivat olla ratkaisuja tahan haasteeseen.

Asiakaskokemuksen johtaminen on prosessi, jonka on uudistuttava tilan-
teiden kehittyessa ja muuttuessa. Kun yritys luo selkean mallin asiakasko-
kemuksen johtamiselle ja kokemusten tuottamisessa onnistutaan, nostaa se
asiakkaiden odotuksia entisestaan. Yrityksen on tiedettavd, milla tasolla
asiakkaiden odotukset ovat. Asiakaskokemuksessa onnistuminen tuo yri-
tykselle valtavasti hyotyjd, mutta samalla kasvavat myds paineet onnistua
yha paremmin. Yrityksessd on joko ylitettdva uudet korkeammat odotuk-
set tai vaihtoehtoisesti pystyttdva pitdmaan ylla se taso, johon asiakkaat
ovat tottuneet. lhan ensimmaiseksi johdon on kuitenkin hyva keksié vas-
taus kysymykseen, miké on se kokemus, jonka haluamme asiakkaidemme
muistavan? Milla olemassa olevilla keinoilla, tuotteilla ja palveluilla
voimme kokemuksen luoda vai tarvitseeko meidan kehittad jotain uutta?
(Shaw, C. & lvens, J. 2002, 213.)

Asiakaskokemuksessa onnistuminen on yrityksille haastavaa. Siksi jokai-
sen yrityksen on hyva perehtya tarkemmin siihen, mitd heidan asiakkaansa
juuri heiltd odottavat. Asiakas on asiakaskokemuksen keskipiste, siksi on-
kin hyva tutkia asiaa kysymaélld suoraan asiakkailta, mitd he haluavat.
Asiakaskokemusta termind on tutkittu ja sen pohjalta on rakennettu olet-
tamuksia siitd, mita asiakkaat haluavat ja mihin kokemuksella tahdataan.
Yrityksen on ymmarrettavd kuinka paljon eri tekijat asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavat. Sen jalkeen voidaan pohtia, mitd omista asi-
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akkaista tiedetddn ja millaista tietoa on selvitettava liséa. Yritykset tarvit-
sevat asiakkaidensa tietoja, jotta voivat onnistua rakentamaan pohja ja
strategia sille, millaisia kokemuksia kannattaa tuottaa (Schmitt, B.H. 2003,
54.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on tarked osa asiakaskokemuksissa on-
nistumista. Mittaamiselle voidaan méaéritelld kaksi nékdkulmaa. Ensim-
mainen on puhtaasti asiakkaiden kokemuksiin liittyvat mittaukset. Toinen
on asiakaskokemuksen johtamisen vaikutusten mittaaminen. Toiseen ta-
paan saadaan vastauksia myds ensimmaisen kautta, mutta johtamisen vai-
kutuksia ja tuottoa voidaan mitata muillakin tavoin. Mittauksia ja tutki-
muksia tehdessd on tdrke&d4 muistaa keskittya asioihin, jotka auttavat te-
keméén johtopaattksia. Johtopaatdsten kautta voidaan pohtia asiakkailta
saatuja vastauksia yrityksen eri ndkokulmista. (Loytdna & Kortesuo 2011,
187.) Ensimmadinen mittaustapa, jossa kohteena ovat asiakkaiden koke-
mukset, on haastava. Kokemuksia on haasteellista mitata ja niitd mitatta-
essa on muistettava, ettei mitata ihmistd, vaan mitataan hénen sydantaan.
Malcolm Stevenson Forbesin sanoin ”To measure the man, measure his
heart.” (Shaw, C. & lvens, J. 2002, 166.)

Asiakaskokemusta voidaan mitata monin keinoin. Osa keinoista on passii-
visia. N&it4 ovat esimerkiksi palautelomakkeet, asiakkaiden spontaanisti
antama palaute, reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen median seuranta
ja kohtaamisten analysointi. Kohtaamisten analysoinnilla tarkoitetaan sita
materiaalia mitd yritys saa kohtaamisista asiakkaiden kanssa, niitd ovat
esimerkiksi puhelutallenteet ja séhkdpostit. Toiset mittaamisen keinot puo-
lestaan luokitellaan aktiivisiksi. N&itd puolestaan ovat asiakastyytyvai-
syystutkimukset, asiakaspaneelit, biometriset mittaukset, mystery shop-
ping — tutkimukset ja jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteistd. Keinoja
mitata ja tutkia asiakaskokemusta on siis useita ja tietoa on saatavilla run-
saasti. Siksi tiedon oikeanlainen analysointi ja kasittely onkin tarkeaa.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 188.)

Yrityksilla saattaa olla paljonkin tietoa heidén asiakkaistaan. Kuitenkin
tiedon hyodyntdminen ei valttamatta ole viety niin pitkélle kuin se olisi
mahdollista. Erilaisia tutkimuksia voidaan teettda useita ja tietoa saatetaan
kerata jatkuvasti esimerkiksi palautteiden muodossa. Tarkeinta tutkiessa ja
mitattaessa asiakaskokemusta on muistaa suunnitella hyvin kaikki mita
kysytdan. On myos varmistettava, ettd jokainen mittaus ja tutkimus on re-
levantti ja liiketoiminnan kehittdmisessad hyodynnettavissa. Usein yksin-
kertaiset mittarit ovat parhaita ja turha monimutkaistaminen tuo vain haas-
teita kerdtyn aineiston kasittelyyn. Kaikkea tatakin tarkedmpaa on se, ettd
mikali palautetta keratd&n, on siihen reagoitava. Jos ei reagoida, ei saada
hyodynnettya palautteen kautta saatua arvokasta tietoa asiakkaista. Toinen
negatiivinen asia reagoimattomuudessa on se, ettd asiakkaat saattavat tur-
hautua antaessaan palautetta, mutta mitdén ei tapahdu. Reagoimattomuus
on siis vaarana asiakaskokemuksen laadulle. (LOytana & Kortesuo 2011,
207.)

Asiakaskokemusten mittaamista voidaan helpottaa, kun péaatetdan jokin
tietty kohderyhmd, jota halutaan tarkkailla. Tarkat tunnistetiedot kohde-
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ryhman asiakkaista auttavat yritystd analysoimaan kokemusmaailmaa ja
rajaavat myds asiakaskokemuksen mittaamista. Erilaiset kohderyhmat
vaativat erilaisia kokemuksia ja kokemuksia mitatessa kohderyhmia voi
olla syyta tutkia erillisind osioina. Kun tunnistetaan kohderyhmat, saadaan
jo mittaamisen avuksi tietoa siitd, ovatko juuri ne asiakkaat tuotteen suu-
rimmat kayttajat, kuinka usein he tarvitsevat tuotetta ja kuinka lojaaleja he
tuotteelle ovat. (Schmitt, B.H. 2003, 57.) Koska kokemusten mittaaminen
on haasteellista, kaikkea ei kannata mitata. On vain tarkasti mietittava en-
simmaisend mitd mitataan, keihin mittaus kohdistetaan ja kuinka se toteu-
tetaan.

Yksi asiakaskokemuksissa kaytetty mittaamiskeino on NSP eli Net Pro-
moter Score. Tama mittaamismalli perustuu asiakkaille esitettyyn yhteen
kysymykseen eli sithen kuinka todennékdisesti suosittelisit yritystad X ys-
tavéllesi tai kollegallesi. Vastaukset kysymykseen annetaan asteikolla nol-
lasta kymmeneen. Net promoter scorella lasketaan nettosuositteluluku
suosittelijoiden ja ei-suosittelijoiden prosentuaalisten lukujen erotuksena.
Kyseisen mallin kysymykseen vastanneiden kysymykset 0-6 lasketaan ei-
suosittelijoiksi. Vastaukset 7-8 lasketaan neutraaleiksi ja niita ei huomioi-
da tuloksessa. Vain vastaukset 9-10 lasketaan suosittelijoiksi. Mallin suu-
rimmaksi hyddyksi katsotaan sen yksinkertaisuus ja varmuus siitd, ettd
kaikki vastaajat ovat ymmartaneet kysymyksen oikein. (Loytdna & Kor-
tesuo 2011, 202-203.)

Monet suomalaiset yritykset ovat ottaneet tai ovat ottamassa kaytt6én NSP
mallin. Yritys voi halutessaan soveltaa kysymysté, mutta jos ndin tehd&an,
tulos ei ole vertailukelpoinen toimialan muihin NSP tuloksiin. Pelkka tut-
kimuksen toteuttaminen ei kuitenkaan riitd. Tuloksia on kasiteltdva tar-
kemmin ja niiden avulla saatua tietoa on hyddynnettava. Mikali esimer-
kiksi tulos on huono, on I6ydettavé siihen johtaneet syyt. Vasta syiden
I6ytymisen kautta voidaan tulevaisuudessa paastaan parempiin lukuihin.
Kaikkein oleellisinta tassékin tutkimuksessa on kuitenkin itse asiakkaiden
kuunteleminen, ei itse mittausmalli. NSP tutkimuksen voidaan kuvata ole-
van vasta jadvuoren huippu. Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen on pohdit-
tava mita tulokselle voidaan tehdd, kenelld on vastuu, miten systemaattiset
virheet ratkaistaan, mikd on vaikuttanut suosittelu halukkuuteen ja niin
edelleen. On kuitenkin todettu, ettd suuri suosittelijoiden maara yrityksille
on hyva asia. Suosittelijat voivat antaa anteeksi huonon kokemuksen jopa
kuusi kertaa todenndkdisemmin kuin ei-suosittelijat. (Loytdnda & Kor-
kiakoski 2014, 144-150.)

Tutkimusten ja kokemusten mittaamisen kautta voidaan saada esiin nega-
titvisiakin kokemuksia. Yritys kohtaa kuitenkin muutenkin toiminnassaan
poikkeustilanteita. Ndma poikkeustilanteen on hyva ndhdd mahdollisuute-
na ja niihin on suhtauduttava avoimin mielen. Negatiiviset kokemukset ja
niiden kautta muodostuneet reklamaatiot ovat yritykselle mahdollisuus
korjata tilanne ja pieleen mennyt kokemus. Usein asiakkaan sitoutuminen
yritykseen jopa vahvistuu silloin, kun negatiivinen kokemus korjataan ja
pystytdan kaantdmaan positiiviseksi. Taman vuoksi yrityksissé on oikeasti
kuunneltava asiakkaita ja heidan mielipiteitd4n. Niihin on vastattava asia-
kasléhtoisesti ja on ajateltava reklamaatiot tilaisuutena, ei uhkana tai
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hyokkayksend yritystd kohtaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 209.) Yrityk-
sen johdon on térkeda tehda henkilokuntansa tietoiseksi siitd, miten rekla-
maatioihin suhtaudutaan. Henkilékunnan on ymmarrettavéa reklamaatioi-
den tarkeys.

Kuten asiakaskokemuksen muodostumisessa, my6s onnistumisessa, poik-
keustilanteiden hoitaminen arvokkaasti on erittdin tarkedd. Poikkeustilan-
teita tapahtuu kun asiakas kokee jonkin asian epdaonnistuneen. Jos asia on
asiakkaalle térked, han tekee reklamaation. Pahimmassa tapauksessa asia
jaa selvittdmatta ja yrityksella ei ole tilaisuutta korjata asiaa ja muuttaa
epdonnistuminen onnistumiseksi. Poikkeustilanne voi syntya esimerkiksi
kun myyja kertoo asiakkaalle jonkun tuotteen soveltuvan tiettyyn tarkoi-
tukseen. Jos néin ei ole, asiakas kokee, etteivdat myyjan antamat lupaukset
toteutuneet. Parhaassa tapauksessa asiakas palaa yritykseen kertomaan
pettymyksestdan ja yrityksellda on mahdollisuus korjata virheensa. Asia-
kasta on kuunneltava, tapahtunutta pahoiteltava ja tilanne korjattava. Ti-
lanteen ratkaisuun voi ldytya useita vaihtoehtoja. Esimerkiksi asiakkaalle
tarjotaan tuote, joka oikeasti vastaa h&nen alkuperdiseen tarpeeseensa.
(Loytanéd & Kortesuo 2011, 209.)

Yritykset eivat valttaméttd aina huomaa poikkeustilanteita ja menettavét
néin mahdollisuuden asioiden korjaamiseen. Tdma johtuu siitg, etteivat
asiakkaat aina vaivaudu kertomaan yritykselle pettymyksistaan. Useimmi-
ten pettymys kerrotaan tuttaville ja vaikka koko ystavapiirille facebookis-
sa. Yrityksen tulisikin siis kannustaa asiakkaita kertomaan pettymyksis-
taan ja kannustaa myos henkildkuntansa toimimaan aktiivisesti poikkeusti-
lanteita etsiméan ja korjaamaan pienetkin virheet. Poikkeustilanteita ei saa
missadn tapauksessa aliarvioida vaan niitd on ajateltava yhté ainutkertaisi-
na asioina kuin ne ovat sen kokeneelle asiakkaalle. Kun kohdataan poik-
keustilanne, on hyva hetkeksi asettua asiakkaan asemaan ja ajatella asiaa
hénen kannaltaan, ei pelkastaan yrityksen ndkokulmasta. (Loytdna & Kor-
kiakoski 2014, 107.)

Hyvin hoidetulla reklamaatiolla yrityksen on mahdollista korjata huono
kokemus ja muuttaa se hyvaksi. Onkin siis aina muistettava reklamaatioita
kohdatessa, ettd asia on asiakkaalle tarked kun hdn vaivautuu tekemaan
reklamaation. Yleinen ja huono tapa on kohdata reklamaatiot negatiivisesti
ja ajatella niit4 ik&an kuin taisteluna. Venkulan (2007, 71) mukaan etu-
paassd keskinkertaista tulosta tekevat organisaation ja yksikot kayttavat
taistelua konfliktien kohtaamistapanaan. Talléin vaihtoehtona on, ettei ku-
kaan oikeasti voita ja toiselle osapuolelle j&& pahamieli. Taisteltaessa kes-
kitytdan vain riidan voittoon eik& varsinaisesti sen aiheuttaneisiin syihin
tai itse ongelmaan. Vaihtoehto taistelulle ei saa kuitenkaan olla tukahdut-
taminenkaan, vaikka sekin on itse taistelua parempi. Paras keino on aito
konfliktinratkaisu. Siind pyritdén ratkaisemaan ongelma molempien osa-
puolien kannalta hyvin tehden kompromisseja. Konfliktinratkaisemiseksi
tarvitaan taitoa kysya puolueettomasti siihen liittyvié asioita ja sen jalkeen
pohtia ja tehdd tarvittavat muutokset ja asiat ratkaisemisen suhteen.

Siispd, vaikka asiakkaan palaute osuisi arkaan kohtaan, on kuunneltava
asiakasta rauhassa. On selvitettavé se, mistd palaute johtuu ja onko asialle
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tehtévissé jotakin. Pahinta mitd asiakaspalvelija voi pettyneelle asiakkaalle
tehdd on huomioimattomuus. Mikéli asiakasta ei kuunnella, hénelta ei ky-
syta syyta palautteeseen, hanelle jaa pahimmassa tapauksessa erittain huo-
no kokemus yrityksestd. Huono kokemus muistetaan pitk&én ja siitd myos
muistetaan kertoa tutuilleen. Reklamaatiota tehdesséén asiakas saattaa olla
tuohtunut ja pahalla paalla. On kuitenkin tdrkeda kohdata asiakas myos
tunnetasolla. Asiakaspalvelijalla on oltava empatiaa ja kykya asettua pet-
tyneen tai loukatun asiakkaan asemaan. Miltd minusta tuntuisi samassa ti-
lanteessa? Kuuntelulla ja huomioimisella paastaan reklamaation selvitta-
misessa hyvéan alkuun. (Ylikoski 1997, 176.) On myo6s hyvd muistaa Ro-
pen keino 84, jossa sanotaan ettd, toimita aina henkilokohtainen vastaus
kaikkeen saamaasi palautteeseen (Rope 1999, 196). Henkilokohtainen vas-
taus antaa asiakkaalle kuvan kuuntelusta ja siitd, ettd hanen kokemuksel-
laan on ollut merkitysta.

Edellisten lisdksi poikkeustilanteiden hoidossa voidaan kéyttdad hyvaksi
seuraavia neuvoja. Reklamaation on hoidettava nopeasti. Asiakkaat arvos-
tavat sitd, ettd heidan palautteeseensa vastataan nopeasti. Toisaalta tilan-
teen nopea korjaaminen myos ehkaisee sitd, ettei asiakas ehdi kertoa pet-
tymyksestédan kaikille tutuilleen. On myds hyva varmistaa suoraan asiak-
kaalta onko poikkeustilanteen hoitamisessa onnistuttu. Nain vahvistetaan
asiakkaan tunnetta siitd, ettd han on yritykselle tarked. Hyvéna neuvona on
myos hallita, hyvaksya, fokusoida ja ratkaista. Nailla tarkoitetaan sitd, etta
ensimmaisend otetaan poikkeustilanne hallintaan ja hyvéksytaan se. Vaik-
ka asiakas ei olisi oikeassa, hdnen tunteensa ovat oikeita ja siksi palautteen
hyvaksyminen on tarkedd. Ndiden jélkeen fokusoi asiakkaan ajatukset pois
pettymyksesté ja siirrd ne siihen, kuinka ongelma voitaisiin ratkaista. Vii-
meisend ratkaise ongelma niin, etta ratkaisu on asiakkaalle yksinkertainen
ja selked. Viimeisena varmista vield, etta asiakaskin on tyytyvéinen saavu-
tettuun lopputulokseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 108-111.)

2.3 Asiakaskokemus ja myynninedistdminen

Myynninedistamisesta kaytetddn myos kasitetta menekinedistaminen. Mo-
lemmat tarkoittavat samaa asiaa ja ovat osa suurempaa kokonaisuutta.
Myynninedistamisen termi esiintyy markkinointiviestintd késitteen alla.
Markkinointiviestinnan englanninkielinen termi on marketing communica-
tion. Termilla tarkoitetaan yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden seka pal-
veluiden tekemista nakyvéksi. Markkinointiviestinnan avulla luodaan yri-
tyskuvaa ja tunnettavuutta, annetaan tietoa tuotteista, ostopaikoista, hin-
noista sekd samalla pyritddn vaikuttamaan kysyntdan ja yllapitdméén jo
luotuja asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.) Markkinoin-
tiviestintd kohdistuu yrityksen kaikkiin ulkoisiin sidosryhmiin ja sen tar-
koituksena on joko suoraan tai epdsuoraan vaikuttaa kysyntéén positiivi-
sesti (Vuokko 1997,9.)

Myynninedistaminen ja menekinedistdminen tarkoittavat siis samaa asiaa.
Englanninkielinen késite termille on SP sales promotion. Markkinointi-
viestinnan alatermi menekinedistdminen maéaéritelladn usein sellaiseksi
toiminnaksi joka ei kuulu henkilékohtaiseen myyntity6hon, julkisuuteen,
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suhdetoimintaan, mainontaan tai sponsorointiin. Myyntiin pyritdankin siis
vaikuttamaan my0s muin keinoin. Menekinedistdminen on toimintaa joka
helpottaa kuluttajien ostopaatoksen tekoa. Siihen voidaan vaikuttaa tarjo-
uksilla tai tuotteisiin liittyvilla kannusteilla ja yllykkeilla. Né&ita voivat
esimerkiksi olla maistatukset tai se, ettd kuluttajalle tarjotaan ostamansa
tuotteen kanssa kaupanpaallinen. (Vuokko 1997, 82.)

Myynninedistdminen on siis osa markkinointiviestintad. Mikéali yritys
paattaa toimia asiakaskokemuksen nakokulmaa noudattaen ja asiakasko-
kemuksia johtaen, kuuluu tdmankin osa-alue siihen vahvasti. Yritys joka
sijoittaa asiakkaansa toimintansa keskioon ajattelee myods kaiken markki-
nointiviestintansa asiakaslahtoisesti. Nain ollen myds myynninedistdminen
kuuluu vahvasti asiakaskokemukseen. Kun kokemuksen kokonaisuudes-
saan saadaan hyvalle tasolle, edistetadn myyntia pitkalla aikavalilla.
Myynninedistamiselld puolestaan pyritdaan lyhyemman ajan myynnin kas-
vattamiseen ja esimerkiksi tuotteita markkinoille tuodessa kaytetdén pal-
jon menekinedistdmiskeinoja, jotta asiakkaat tutustuvat tuotteeseen.

Myynninedistaminenkin on asiakaskokemuksia johdettaessa ajateltava
asiakkaiden kannalta. On hyvé miettid mik& toimii parhaiten juuri yrityk-
sen asiakkaisiin, mitd he odottavat, mihin he ovat tottuneet ja millaisia
keinoja kannattaa suosia. Kun tehddédn myynninedistamistd, on syyta miet-
tid myos, mitd asiakkaat voivat siita hyotya. Maksavan asiakkaan on olta-
va tyytyvéinen, jotta yritys saa hénesta pitk&aikaisen asiakkaan. Onkin siis
syyté paneutua myynninedistamistoimissa asiakaskokemukseen ja ajatella
asioita seké& yrityksen ettd asiakkaan ndkokulmasta. Pitk&ll& aikavalilla on
todennakdisemmin kannattavampaa ajatella asiakkaita ensin kuin pelkés-
taan hetkellista yrityksen saavuttamaa myynninkasvua jollakin tarjouksel-
la.

Myynninedistamiselld on useita tavoitteita. Kuluttaja-asiakkaisiin kohdis-

tuvat tavoitteita on useita. Tavoitteena Vuokon mukaan voivat olla se, etta

asiakas

- ostaa tuotteen ensimmaisen kerran ja kokeilee sita

- ostaa tuotetta yhdella ostokerralla enemman

- ostaa tuotetta aikaisemmin (hiljaisten kausien tasoittamiseksi) tai siir-
taa ostoa myohemmaksi (ruuhkien tasoittamiseksi)

- ostaa tuotetta uudelleen tai useammin

- ostaa yrityksen tuotteen eika Kilpailijan tuotetta

- siirtyy kilpailijatuotteen ostajasta markkinoijan tuotteen ostajaksi

- huomaa ja muistaa kyseisen markkinoijan markkinointitoimenpiteet
paremmin kuin kilpailijan toimenpiteet

- suhtautuu positiivisesti kyseiseen merkkiin ja kokee saavansa siita pa-
rempaa arvoa kuin kilpailijanmerkista

- huomaa tuotteet ja kampanjat hyvin véhittdiskaupassa

- valitsee kyseisen myymalan eika kilpailijamyymalaa

- kokee myymélén tarjoavan yllatyksellisyytta ja lisdetua

- ostaa tuotteita, joita myymaéla ei endé halua pitéé lajitelmassaan tai va-
likoimassaan
saa etua asiakasuskollisuudesta, kanta-asiakkuudesta.

(Vuokko 2003, 252- 253.)
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Samalla kun myynninedistdmisen keinot palvelevat yritystd ja pyrkivéat
kasvattamaan sen myyntid on muistettava asiakkaan rooli. Yrityksen olisi
hyva myynninedistamiskeinoin pyrki& ilahduttamaan asiakkaansa ja tuot-
tamaan téllekin jonkinlaista hyotya. Nain edistdminen palvelee molempien
etuja ja molemmille jaa hyva mieli. Esimerkiksi maistattamalla tuotteita
yritys antaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua uuteen tai tuntematto-
maan tuotteeseen. Asiakas voi 10ytad uuden miellyttavén tuotteen ja ilah-
tuu siitd, ettei joudu ostamaan sikaa sakissa. Yritys puolestaan saa asiak-
kaansa tutustumaan tuotteeseen ja mahdollisesti saa tuotteelleen uuden va-
kituisen kéyttdjan. Menekinedistdmisessékin on syyta ajatella asiaa asiak-
kaan ndkokulmasta. Ndain asiakas on tyytyvaisempi ja suhtautuu yritykseen
positiivisemmin. Kun suhtautuminen on positiivista, asiakkaalle on hel-
pompi tuottaa onnistuneita kokemuksia.

Myynninedistamisen keinoja on tutkittu jo pitk&én ja yrityksien kayttoon
ovatkin vakiintuneet tietyt keinot. Samoja keinoja joita on ennen kaytetty,
voidaan pohtia asiakaskokemuksen nakokulmasta. Tarvittaessa voidaan
tehda pienid muutoksia niin, ettd keinot palvelevat seka yritysta etta asia-
kasta. Yrityksen tavoitteena on myynninkasvattaminen ja samalla voidaan
asiakkaille tuottaa esimerkiksi lisdarvoa tuotteelle. On mahdollista tehda
molemmat osapuolet tyytyvaisiksi ajattelemalla keinoja molempien nako-
kulmasta ja sen jalkeen muokkaamalla ne kohtaamaan toisensa. Mene-
kinedistdmiskeinot valitaan kohderyhman mukaan (Vuokko 2003, 257).

Etenkin kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamistd tehdaidn monella eri
tapaa. Jotta yrityksen erottautuisivat toisistaan, uusia myynninedistamis-
keinoja pyritddn keksimaén jatkuvasti. Kuluttajia voidaan houkutella os-
tamaan tuotteita suurempia maaria eri pakettitarjouksilla. Asiakaskilpailut,
kupongit, kerailymerkit ja kylkidiset voivat myos edistéa tuotteiden myyn-
tid. llmaisndytteet ja maistatukset ovat myos suosittuja keinoja houkutella
kuluttajia uuden tuotteen pariin. Asiakaskilpailut ovat yleisia erilaisten ta-
pahtumien yhteydessd. Sponsoroinnin kautta yritykset voivat osallistua
my0s useampiin tapahtumiin ja tavoitella néin uusia kuluttajia. Tavoittee-
na on saada oma tuote esille muusta viestinnasta erottuvalla tavalla niin,
ettd saadaan kuluttajan mielenkiinto heradmaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 449.)

Myynninedistamisen lisaksi erilaisilla Kilpailuilla voidaan kerata tietoa
asiakkaista ja samalla siitd, kuinka hyvin mainonta on tehonnut kuluttajiin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 451.) Jokin kilpailu, arvonta tai palaute-
kysely, jonka houkuttimena on tuotepaketti, voi siis olla keino keréaté tie-
toa asiakkaista. Asiakkailta voi kysya esimerkiksi myos heiddn kokemuk-
sistaan tai esimerkiksi kehitysideoita siit4, miten toimintaa voidaan paran-
taa niin, ettd tdytetd&n yha paremmin asiakkaan toiveet. Mikali kilpailun
tai palautekyselyn toteutuksessa onnistutaan hyvin, voidaan pienella sijoi-
tuksella kerédtd hyvinkin arvokasta tietoa asiakkaista suoraan yritykselle.
Tarkeintd on kasitelld tieto kunnolla. Monet yritykset kerddvat asiakkais-
taan paljon tietoa, mutta eivat valttamétta osaa hyddyntaa tietoaan parhaal-
la mahdollisella tavalla.
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Edelld mainittujen lisdksi myynninedistamisen keinona voi kayttaa ku-
ponkeja esimerkiksi vauhdittamaan hiljaisen ajan myynti4 tai kasvatta-
maan tapahtumaan osallistuvien maéra. Kupongin voi julkaista sosiaali-
sessa mediassa tai printtilehdessé. Lisdvarusteet, lisdedut, mainoslahjat,
mainostavarat ja myymalamainonta ovat myos joissakin tapauksissa hyvia
keinoja. llmaisnéytteitd puolestaan voidaan kayttaa silloin kun lanseera-
taan taysin uutta tuotetta. Tarjoukset joissa tarjotaan tuotteita ilmaiseksi,
esimerkiksi osta 2 maksa 1, saattavat tulla yritykselle hyvinkin kalliiksi.
Siksi onkin tarkedd miettida mitd tehdaan ja milloin ja pohtia onko hyoty
suurempi kuin itse investointi. (Vuokko 2003, 265-267).

Erilaiset myymaélapromootiot ovat nousseet hyvin suosituksi myynninedis-
tamiskeinoksi. Myyméléassa tai myymalan ulkopuolella voi olla tuote-
esittelyja, kilpailuja, erikoisesittelyjd, standejd, tapahtumia ja hyvia eri-
koistarjouksia tietysta tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 450.) Yri-
tys voi esimerkiksi panostaa vilkkaaseen myyntipéivaan vield liséé sijoit-
tamalla myymalaéansa konsultin tai muun asiantuntijan kertomaan asiak-
kaille jostakin tuotteesta. Taman henkilon tehtdvénéd on houkutella asiak-
kaat uuden tuotteen pariin ja kertoa tarkempia tietoja tuotteesta ja antaa
maistatuksien kautta esimerkkejé tuotteen kayttdmahdollisuuksista. N&in
voidaan lisata myyntiéd ja samalla luoda asiakkaalle hyva kokemus, jossa
tuotetaan lis& arvoa maistattamalla ja vinkkeja kertomalla.

Tapahtumamarkkinointi on myos keino edistd myyntid. Tapahtumamark-
Kinointi on sitd, kun yritys itse jarjestad jonkin oman markkinointitilaisuu-
den. Hyva tapahtuma ja tilaisuus on hyvin suunniteltu alusta loppuun
saakka. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 455.) Tapahtumien vahvuuksiksi
voidaan katsoa sen elamyksellisyys, hyva huomio- ja muistiarvo, vuoro-
vaikutuksellisuus, kontrolloitavuus ja véliton palaute. Tapahtumien vah-
vuus on myds segmentointi. Segmentoinnilla tapahtumissa tarkoitetaan si-
t4, ettd ne on helppo raataloida juuri jollekin tietylle kohderyhmalle. Eri-
laisille kohderyhmille voidaan myo6s rakentaa omat tapahtumat, jolloin
osallistujien tyytyvaisyytta on helpompi kontrolloida. Tapahtumien katso-
taankin siksi olevan intensiivisia ja henkilokohtaisia. (Isohookana 2007,
170-171)

Kuten lahes kaikilla yrityksen toiminnoilla, myods tapahtumilla on omat
heikkoutensa. Heikkoudet voidaan myos aina katsoa haasteiksi ja silloin
asiat ovat ratkaistavissa. Tapahtumien haasteena on niiden ainutkertaisuus.
Taysin samanlaista tapahtumaa on l&hes mahdoton jarjestadé uudelleen silla
siihen vaikuttavat niin monet tekijat. Esimerkiksi ulkona jarjestetty tapah-
tuma on onnistunut l&mpiman aurinkoisen s&én suosiessa kun taas seuraa-
vana vuonna séa tapahtuman aikaan saattaa olla sateinen ja kolea. Tapah-
tumat ovatkin usein riippuvia ulkoisista tekijoista. S&an liséksi tapahtuman
onnistumiseen voivat vaikuttaa muut samaan aikaan jarjestettavat tapah-
tumat. Tapahtuma on my06s nopeasti ohi ja siitd hyddytaan néin vain lyhy-
en aikaa rahallisesti. Kuitenkin voidaan jattad osallistujille positiivinen
muistijalki pitkaksikin aikaa. (Isohookana 2007, 170-171)

Yrityksen haasteena on paattdd mitd menekinedistdmiskeinoja kayttaa ja
milloin. Sen voi selvittdad kokeilemalla tai kerddmalla tietoa asiakkaistaan.
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Vaikuttavia tekijoitd ovat myos se mikd on kampanjan tavoite, kohderyh-
mé ja millaisia toimenpiteitd kilpailijat k&yttavat. Yrityksen on oltava kar-
talla kilpailijoiden toimista ja etenkin tuotteen kilpailutilanteesta. Kohde-
ryhmaé on térkeda osa menekinedistamiskeinoa valitessa. Toisiin toimii pa-
remmin suorat hinnanalennukset ja tarjoukset, joissa kuluttaja sééstéa ra-
haa. Toisen puolestaan arvostavat tuotteen monikayttoisyytté ja sité, ettd
saavat tietoa tuotteen eri kayttémahdollisuuksista. Heille hinta ei ole tar-
kedd vaan tarkedmpad on tieto ja lisdarvon tuottaminen. (Vuokko 2003,
273-274.)

2.4 Asiakaskokemus myymalassa

Kuten aiemmin on jo tullut esille, asiakaskokemus késittelee asioita hyvin
lagjasti. Ké&sitteend asiakaskokemus huomioi kaiken, minka asiakas kokee,
nékee ja alitajuisesti tulkitsee. Tassé tyossa tarkastellaan asiakaskokemus-
ta erityisesti toimeksiantajan toimipisteen myymaldssa. Asiakaskokemus
todellisuudessa on Yritys X:ssa vieldkin laajempi kuin tassé tyéssa on esi-
tetty. Todellisuudessa kokemukseen vaikuttavat vahvasti asiakkaiden kuva
koko yrityksesta, aiemmat kokemukset ja odotukset. Odotukset muodos-
tuvat myos kilpailijoiden kautta. Kun kokemus kilpailevassa yrityksessé
on epaonnistunut, odottaa asiakas loytavansa Yritys X:std paremman ko-
kemuksen ja paikan, jossa asiakas mielell&&n vierailisi kilpailijan sijasta.

Asiakaskokemukseen Yritys X:ssé vaikuttavat kaikki tarjottavat palvelut.
Toimipiste on kahvila- ravintola myymala, jolloin kaikkien osa-alueiden
toimiminen on tarked4. Asiakas saattaa tulla toimipisteelle kaikkien palve-
lujen vuoksi ja odottaa talléin kaiken vastaavan hanen odotuksiaan. Asi-
akkaalle voi olla suurikin asia, jos yksi pieni yksityiskohta on pielessa.
Esimerkiksi kiireisena aikana saattaa olla tiskeja nakyvilla paljonkin. Jol-
lekin tdmé& vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti, vaikka ei tulisi yrityk-
seen kahvilan tai ravintolan palveluiden vuoksi.

Vaikka siis tassa tyodssa kasitelladn juuri myymalaa ja asiakkaiden koke-
muksia sielld, vaikuttavat siihenkin kaikki mitd asiakas nakee, kokee ja
kuulee tullessaan myymalaan. Siksi onkin huomioitava, ettd vaikka myy-
maldssa tehtéisiin kaikki oikein ja asiakkaiden tarpeita arvostaen, kokemus
ei valttamétta ole paras mahdollinen. Jollakin toisella osa-alueella saattaa
olla kehitettavaa.

2.4.1 Kosketuspisteet

Seuraavaksi esitetty kuvio 4 on laadittu Loytanan ja Kortesuon esimerkin
mukaan. He esittelevat kuviossaan esimerkki kosketuspisteitd asiakasko-
kemuksesta yrityksissa, kosketuspisteitd joita asiakkaalle muodostuu vuo-
rovaikutteisesti ja passiivisesti yrityksen kanssa. Naita kuvioita kumpaakin
on mahdollista soveltaa jokaiseen yritykseen. Kuviot ovat suuntaa antavia
ja pyrkivat kuvaamaan asiakaskokemuksen laajuutta. Esimerkki kosketus-
pisteistd myymaléssé kuvio 2 antaa suuntaa siitd, mitd kaikkia osa-alueita
on huomioitava. Ennen on saatettu keskittyd yrityksissa asiakaspalveluun
ja tarjontaan. Td&man kuvion avulla voidaan kiinnittdd huomiota uusiin asi-
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oihin. Niiden merkityksen on yrityksissd saatettu ajatella olevan hyvin
pieni tai mitdton. Kuviot tuovat esille kosketuspisteitd, joiden ei yleisesti
ajatella olevan tekemisissé asiakkaiden kanssa. Kun yritys saa kaikki kos-
ketuspisteet kuntoon, on helpompaa l&dhted luomaan onnistuneita koke-
muksia.

Vinkit
Tuoreus Laatu
IAaistit
Esillepano

Riitavyys Tuotteet Ohjeet
Tarjoukset
Rekrytointi
Puskaradio
Odotukset IMyymala HR
Internet Siisteys Ulkoasu
Some
Suositukset Tapahtumat
Esittest
. Printti
Aiemmat Markkinointi
kokemusket Online
Negatiivinen Positiivinen Puhelin fasabook
E-mail
Myyjat
Ensivaikutelma Asiakaspalvelu
e Hel, s (mccn
Siisteys RROY Kassa Palvelualttius
Selkeys Myynti
Laxtu Helpous Tehokkuus

Vstavallisyys g
Toimivuus

Nopeus

Kuvio 4. Kosketuspisteet Yritys X:n myymalassa

Asiakkaita on paljon erilaisia. Jokainen asiakas arvostaa asioita eritavoin
kuin toinen. Siksi jollekin asiakkaalle on tarkedmpéaa lukea esimerkiksi so-
siaalisesta mediasta tarjouksia kuin lehdista. Tarjousten houkuttelemana
hén saapuu myymalaan. Mikali tdima asiakas ei 10ydakaan tarjoustuotteita
myymalastd, kokee han suuren pettymyksen. Toiset taas puolestaan arvos-
tavat eniten siisteyttd ja arvioivat ensivaikutelman perusteella myymalan.
Joku toinen ei taas vélttdmatta kiinnitd huomiotaan ensimmaisend siistey-
teen vaan esimerkiksi ystavélliseen asiakaspalveluun. Tallainen asiakas
perustaa ensivaikutelmansa siihen, miten myyj& hanen huomioi myyma-
I44n saapuessaan.

Kuviossa 4 asiakas on sijoitettu myymaélan toiminnan keskipisteeseen.
Asioita arvioidaan sekd yrityksen ja asiakkaan nakokulmasta. Kuvion
avulla yritys voi huomata uusia asioita, joihin asiakas on yrityksessa vie-
raillessaan kosketuksissa joko suoraan tai epasuoraan. Esimerkiksi HR on
lyhenne sanoista human resources ja tarkoittaa yrityksen henkilostohallin-
toa. Henkiltstohallinnon tehtdvana on yrityksissa ja organisaatioissa hen-
kilostovoimavarojen hallinnointi siséltden muun muassa rekrytoinnin, tyo-
ehto- ja palkkasopimukset. (Henkildstohallinto/rekrytointi n.d.) Namé asi-
at vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tyytyvéiset tyontekijat, joiden pal-
koista ja tyoehtosopimuksista huolehditaan hyvin, tekevat tyonsa parem-
malla motivaatiolla ja hyvin. Rekrytointi ndkyy suoraan asiakkaalle asia-
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kaspalvelun kanssa, jolloin asiakas kohtaa yrityksen rekrytoiman henkilén
tyodssdan ja arvioi tdimén toiminnan kautta koko yritysté.

Kosketuspistekuviossa yksi nékyvin kosketuspiste ovat tuotteet. Tuottei-
den ympérille asiakkaalle muodostuu monia pienempia kosketuspisteita ja
asiakkaasta riippuen vaihtelee niiden térkeysjarjestys. On kuitenkin huo-
mioitava kaikki osa-alueet ja niiden toimivuus. Esillepano, tuoreus, laatu,
vinkit, maistiaiset, ohjeet, tarjoukset, riittavyys ovat kaikki vaikuttavia te-
kijoita. Asiakkaasta ja hanen aiemmista kokemuksista riippuu se, mihin
han ensimmaisend kiinnittdd huomion. Mikali esimerkiksi asiakas tottuu
yrityksessa vieraillessaan saamaan maistiaisia ostopaatoksensa tueksi, hén
odottaa niita aina jatkossakin. Tuotteet ja palvelut ovat kesken&an saman-
laisia. Asiakkaan on helppoa saada vastaava tuote jostakin muualta, mikali
ei ole muuten tyytyvédinen kokemukseensa. Siksi pelkilla erinomaisilla
tuotteilla ei endd nykyaén voi kilpailla, vaan tueksi on otettava asiakasko-
kemukset. (Shaw, C. & lvens, J. 2002, xi.)

Asiakas on myds myymaldssé vieraillessaan kosketuksissa markkinointiin.
Yritys luo kuvaa itsestddn myos kaikella materiaalilla mitd han tuottaa.
Onkin tarkedd huomioida, ettd kotisivut, facebook ja esitteet, kaikki ovat
yrityksen nakdisia. Tamén avulla kaikella pyritaan kohti yhtenaistd koke-
musta ja asiakkaita ei johdeta harhaan. Asiakaspalvelussa asiakas on kos-
ketuksissa yritykseen sen rekrytoimien myyjien kautta. Siksi on huolehdit-
tava siitd, ettd myyjat tietavat yrityksen arvot ja osaavat toimia yrityksen
toivomalla tavalla asiakkaiden kanssa. Pelkka myyjé ei kuitenkaan luo yk-
sindan kokemusta. Myyjéan toimintaan vaikuttaa myods toimivat kassa oh-
jelmat ja se kuinka helppoa hanen on tarvittaessa saada tietoa asiakkaiden
esittdmiin kysymyksiin. Jos esimerkiksi kassaohjelmistossa on vikaa, on
myyjan haastavampaa palvella asiakasta, kun joutuu samalla paikkaamaan
ohjelman puutteita tai ongelmia.

Samoin kuin tuotteissa asiakaspalvelussa ja myynnissé vaikuttavien teki-
joiden tarkeysjarjestys vaihtelee asiakkaan mukaan. Toinen arvostaa nope-
aa ja tehokasta palvelua kun toinen kaipaisi myyjalta aikaa ja apua. Kaiken
aiemmin mainitun lisdksi kuviosta ndhdaan, ettd kosketuspisteissa myods
odotuksilla, aiemmilla kokemuksilla ja ensivaikutelmalla on valida. Naméa
joko tuovat haastavuutta kokemusten luomiseen tai helpottavat sitd. On
hyva jos kokemuksissa on onnistuttu, mutta se tuo haastavuutta odotusten
kautta. Hyvan kokemuksen saaneen asiakkaan odotukset voivat olla hy-
vinkin korkealla. Toisaalta asiakas itsekin vaikuttaa kokemukseensa ja uu-
si hyvé& kokemus on helpompaa luoda kun asiakkaan asenne on myyma-
14&n tullessa positiivinen.

Asiakaskokemus on myymalédssa hyvin vahvasti esilld ja kosketuspintoja
on paljon. T&ssa tyossa pyritaan selvittdmaan, mihin kosketuspintoihin on
erityisesti kiinnitettdva huomiota. Yritykselld saattaa olla oma nakdkul-
mansa siitd, mikd on tarkeintd. Asiakkaan ndkemys puolestaan saattaa olla
erilainen. Siksi tdmén tyon tarkoituksena on selvittdd suoraan kuluttajilta
heidan mielipiteitddn ja asioiden tdrkeysjarjestystd. Tavoitteena on myds
saada selville, missa kosketuspinnoissa toimipisteellda on kehitettavaa.
Néiden asioiden kautta pyritadn kartoittamaan t&mén hetkinen tilanne, se
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mité asiakkaat odottavat ja mahdollisesti myds kehitysideoita kéytettavak-
si. Ensin on saatava selville timan hetkinen tilanne, jotta jatkossa asiak-
kaiden odotukset voidaan ylittd4 luoden samalla vahvaa kilpailuetua.

2.4.2 Kosketuspistepolku

Tata tyota varten on laadittu kuvio kertomaan kosketuspistepolusta, joka
asiakkaalle Yritys X:n myymal&assé vieraillessaan muodostuu. Kuvioon on
otettu mallia Loytédnén ja Kortesuon (2011, 114-115) luomasta kuviosta
kosketuspistepolusta lentokonematkustajalla. Kosketuspistepolussa ha-
vainnollistetaan sitd, miten asiakaskokemusta luovat kaikki yrityksen toi-
minnot. Lentokonematkustajalla kokemukset alkavat muodostua varauk-
sesta ja sen vahvistuksesta lahtien. Heti kaikesta tiedosta ja siita millaisena
asiakas sen saa alkaa muodostua asiakkaalle mielikuvaa yrityksesta. Seu-
raavia pisteitd ovat lahtoselvitys netissa, matkatavaroiden jattaminen lah-
toselvitykseen, portille saapuminen, lentokoneeseen siirtyminen ja lennon
aikana tarjoiltava ateria. Viimeisia kosketuspisteité tassa tapauksessa ovat
lentokoneesta poistuminen ja matkatavaroidensa saaminen.

Pihaan - Sisdlle # Myymalaan
saapuminen astuminen siirtyminen
» Tuotteiden ‘ Tuotteisiin '
I6ytyminen tutustuminen
Kassalle
Herite ostokset - ‘ Ostotapahtuma

siirtyminen
- Rakennuksesta - Pihasta .
poistuminen poistuminen

Kuvio 5.  Yksinkertainen malli kosketuspistepolusta toimipisteella

Kuviossa 5 voidaan ndhdd malli kosketuspistepolusta toimipisteell&d. Malli
on yksinkertainen, silld esimerkiksi kassa ja ostotapahtumat kohdat on
mahdollista jakaa yhad pienempiin, tarkempiin osiin. Kosketuspisteita voi-
daan nimeta polkuun enemmaénkin, mutta tassé tydssa on rajattu kokemus
siitd hetkestd, kun asiakas saapuu myymalan pihaan, aina siihen hetkeen
asti kun han poistuu pihasta. Ensimmaisena kosketuspistepolussa onkin
pihaan saapuminen. Se on ensimmadinen hetki kun asiakas alkaa muodos-
taa mielipidettddn toimipisteestd. Millainen piha on? Onko sinne helppo
tulla? Onko se houkutteleva ja kutsuu asiakkaan sisdédn myymaélaan?

Toinen vaihe on sisélle astuminen. On tarke&a millainen tunne asiakkaalle
syntyy heti ovella. On hyva tavoitella positiivisen tunteen synnyttamista
pihasta ja aulasta alkaen. Né&in asiakas on paremmalla mielelld myymal&én
astuessaan. Myymélan olisi hyva olla erittdin houkutteleva, niin ettg asi-
akkaalle tulee heti tunne, ettd tuolla haluan vierailla. Tarkedd onkin ensi-
vaikutelman vuoksi pihan, eteisen ja myymaélén siisteys, mika lisdad myy-
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mélan houkuttelevuutta. Kaikissa kosketuspistepolun kohdissa on myds
muistettava helppous. Asiakkaalla on oltava tilaa liikkua ja toimia helposti
omilla ehdoillaan.

Kun asiakas on saapunut myymaél&éan, seuraavana han on kosketuksissa
tuotteiden kanssa. Usein saatetaan saapua hakemaan jotakin tiettya ja tal-
16in tuotteiden 16ytyminen nousee kokemuksessa tarkeédksi. Ensin haetaan
tuote, jota tarvitaan ja sen jalkeen saatetaan vasta keskittyd muihin tarjolla
oleviin tuotteisiin tutustuen niihin paremmin. Heréte ostoksia asiakas saat-
taa tehdd monessakin vaiheessa myymalassa vieraillessaan. Se riippuu sii-
t4, mika osuu hénen silmiinsé ja huomaako han tarjoukset tai tarjoiluehdo-
tukset. Kun asiakas péaattéda olevansa valmis ostostensa kanssa, han siirtyy
kassalle. Kassan on ensisijaisesti palveltava asiakasta ja siihen saapuminen
on oltava asiakkaalle helppoa. Samalla kuitenkin yrityksen tydntekijén on
pystyttava tyoskentelemaan helposti kassalla, jotta han voi palvella asiak-
kaan parhaalla mahdollisella tavalla ostotapahtuman aikana.

Kun asiakas saa ostoksensa myymaldssé tehtyd on mahdollista, ettd hén
vierailee vield rakennuksen muissakin liikkeissd. Lopuksi hén kuitenkin
poistuu rakennuksesta ja siirtyy takaisin pihalle, jossa ensimmaéiset koke-
mukset ovat syntyneet. Kuten pihaan saapumisenkin, sielta poistumisenkin
tulee olla asiakkaalle helppoa. Né&in varmistetaan, ettd koko asiakaskoke-
mus sujuu asiakkaalle vaivattomasti alusta loppuun asti. Parhaassa tapauk-
sessa asiakas on pihasta poistuessaan tyytyvédinen. Han on saanut sen,
minka vuoksi myymaéldén on saapunut vierailemaan. Kokemus on ollut
kokonaisuudessaan helppo, sellainen kuin on odotettu ja jaljella on tunne
siitd, etta haluaa saapua joskus uudelleenkin.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan kuinka aiemmin esitettyyn tutkimusongelmaan
lahdetddn hakemaan vastauksia. Tutkimusongelmassa tydssa on selvittaa
mistéd asiakaskokemus muodostuu Yritys X:n myymaldymparistossa. Jotta
ongelmaan pystytdén vastaamaan, on ensin teorian pohjalta avattu kasitet-
t4 asiakaskokemus ja mita kaikkea se sisaltddkaan. Tutkimuksen alakysy-
myksina on selvitettdva myos millainen on asiakkaan kokemus ja mista se
muodostuu. Tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle uutta tietoa siit,
miten heidén asiakkaansa kokevat myymalan asiakaskokemuksen ja mitka
kosketuspisteet ovat asiakkaiden ndkokulmasta tarkeimpié.

Selvittdmalla vastauksia tutkimuskysymyksiin pyritddn tuottamaan uutta
tietoa, jonka perusteella toimeksiantajan on mahdollista toteuttaa tulevai-
suudessa yha paremmin asiakaslahtoista toimintaa. Asiakaskokemuksissa
onnistumisen kautta on tarkoituksena saada asiakkaat vierailemaan toimi-
pisteelld yh& useammin ja kertomaan hyvistad kokemuksista eteenpain. Ta-
voitteena on saada myymalaan enemman asiakkaita, hyvia asiakaskoke-
muksia tuottamalla. Tdmén tutkimuksen avulla toimipisteen myymaldssa
voidaan hyodyntdd paremmin myymalassa jo kéytossd olevia myyn-
ninedistdmis- keinoja ja kasvattaa myymalamyyntia pitkalla aikavalilla.

Tassé luvussa esitellddn kuinka tutkimusongelmaan hankitaan vastauksia.
Ensimmaisend esitelladn millainen on itse tutkimusmenetelma ja miksi sen
valintaan on pé&adytty. Taméan jalkeen kerrotaan kuinka aineisto tutkimuk-
seen keratdan ja esitelldaén tarkemmin aineistonkeruumenetelmat. Haastat-
telulla ja havainnoinnilla pyritddn saamaan vastauksia suoraan asiakkailta
niin, ettd molemmat menetelmét tukevat toisiaan. Luvun lopussa esitellaén
myos kuinka aineisto on analysoitu ja miten itse tutkimus kdytannossa to-
teutui. Pohditaan myos tutkimuksen onnistumista, luotettavuutta ja mah-
dollisia tutkimuksen puutteita ja kehitysideoita.

3.1 Tutkimusmenetelmé

Tassa tydssa tutkimusmenetelmand kaytetadn laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusta. Teoria osuuden merkitys on laadullisessa tutkimuksessa erit-
tain merkittavaa ja valttamatontd. ( Tuomi & Sarajérvi s.18) Siksi tassé
ty0sséd on ensin teorian pohjalta pyritty selvittdaméén mahdollisimman kat-
tavasti asiakaskokemuksen késite. Laadullinen tutkimus on valikoitunut
tutkimusmenetelméksi siksi, ettd sen avulla on mahdollista kerétd asiak-
kailta yksil6llisté tietoa ja suoria mielipiteitd. Tutkimuksen tavoitteena on
tuottaa uutta tietoa ja l10ytédd ne kohdat, joissa toimeksiantajalla on asia-
kaskokemuksessa kehitettdvad juuri asiakkaiden nékokulmasta. Tamén
vuoksi vastausvaihtoehtojen on oltava avoimia. Ennalta ei voida arvailla
asiakkaiden kokemuksia ja mieltymyksid, vaan ne on selvitettavd kysy-
malla asiaa avoimesti suoraan myymalan asiakkailta.

Laadullisen tutkimuksen eteneminen on usein hyvin samanlainen eri tut-

kimusten kesken. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan eritell& olevan viisi
eri vaihetta. Tyypillisesti ensimmadinen vaihe on kerét4 tietoa teoriaan.
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Toisena vaiheena ovat hypoteesit eli olettamukset. Siind suunnitellaan tut-
kimusta ja hypoteesit perustuvat teoriaan. Teoria on késitelty yleisemmalla
tasolla kun puolestaan hypoteesit ovat tarkempia olettamuksia itse tutkit-
tavasta asiasta. Ndiden vaiheiden jalkeen pééstadn kolmanteen vaiheeseen,
joka on datan keraaminen. Eli ker&téan tietoa niin, ettd pystytaan ratkai-
semaan keratylla tiedolla tutkimusongelma. Kolmannes vaihe voi olla
haastava kun pohditaan mill& aineistonkeruumenetelmilla tarvittava tieto
saadaan keréattyd. Neljantend vaiheena on tiedon, eli kerdtyn datan analy-
sointi. Tassa vaiheessa jérjestetddn aineisto analysoitavaan muotoon ja
tulkitaan keréttya aineistoa. Viidentend ja viimeisend vaiheena laadullises-
sa tutkimuksessa on tulokset, jossa kerrotaan edellisen vaiheen avulla ana-
lysoidusta tiedosta irti saadut tulokset. Lopulta tutkimus palaa alkuunsa eli
teoriaan. Empiirisen tutkimuksen tuloksia verrataan alussa esitettyyn teo-
riaan ja olettamuksiin. T&t4 kautta teoria joko vahvistuu tai se voidaan
kumota. (Corbetta, P. 2003, 58-60)

Laadullisella tutkimuksen tavoitteena on tutkia erilaisia ilmidita ja hakea
vastauksia erilaisiin ongelmiin. Se millaisin aineistonkeruumenetelmin ta-
voite toteutetaan, on yksilollinen jokaisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 74.) Tassa tutkimuksessa kasitellaan ilmiona asiakkaiden eri-
laisia kokemuksia. Kokemus itsessdén on termind hankala méaéritelld. Ih-
minen on tajunnallinen olento. Tajunnallinen toiminta valitsee kohteensa
ja talléin ihminen kokee elamyksia. Elamyksien kohde ilmenee yksil6lle
jonakin, todellisuus ei ole merkitykseton vaan tarkoittaa jotakin. Tama luo
kokemusten tutkimiselle haasteita, silla toisinaan kokemuksen kohde on
helposti tunnistettavissa, toisinaan taas yksilon on vaikea tai jopa mahdo-
tonta tunnistaa mistd hanen kokemuksensa on muodostunut. Vaikka ko-
kemuksen muodostaneita kohtia ei tunnistettaisi, kokemus on silti todelli-
nen. (Perttula & Latomaa 2006, 116.) Kokemusten erilainen tiedostaminen
tai jopa se, ettei niitd tunnisteta, luo tdmén tutkimuksen toteuttamiseen
omat haasteensa.

Koska kokemusten tutkiminen on haasteellista, on tutkimuksessa paadytty
kayttaméaan kahta eri aineistonkeruumenetelmdd. Kahden aineistonkeruu-
menetelman lisaksi on tdmén tyon tutkimusongelman selvittamiseksi myds
paatetty keratd kvalitatiivisen tutkimuksen tueksi kvantitatiivista materiaa-
lia. Perinteisesti on kuvattu laadullisen ja maarallisen tutkimuksen suhdet-
ta vastakkainasettelun kautta eik& ole yksiselitteista vastausta sille ovatko
tutkimukset toisensa poissulkevia vai toisiaan taydentavia. Juuri taman
tutkimuksen kohdalla, menetelméat nahdéén toisiaan taydentavina. (Tuomi
& Sarajérvi 2009, 65.)

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpid aineiston keruu menetelmid ovat
erilaiset haastattelut, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin pe-
rustuva tieto. N&itd menetelmié voidaan kéayttaa yksitellen, rinnakkain tai
eri tavoin yhdistellen. Menetelmien tarve ja valinta tehdd&n aina pohtien
selvitettdvaa asiaa ja minkélaisia tietoja tarvitaan tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi. Samoja menetelmid voidaan kayttdd myds maarallisen tut-
kimuksen puolella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71.) Yleensa kvalitatiivinen
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ja kvantitatiivinen tutkimus esitetddn vastakkain asettelun kautta. Tahén
tyohon tehdyssé tutkimuksessa menetelmét nahddan toisiaan taydentéva-
né. Jaottelu ja vastakkainasettelu ovat turhia etenkin silloin, kun puhutaan
tutkimuksen hyvyydesta ja huonoudesta. Tarkeintd on toteuttaa tutkimus,
mieluummin hyva sellainen, erilaisilla ja kyseiseen tutkimusongelmaan
sopivilla menetelmilla. Jos ldhtokohtana on ilmidn selvittdminen, on siihen
valittava sopivat aineistonkeruumenetelmét. (Eskola & Suoranta 1999,
16.)

Tutkimusongelman ja tyon tavoitteiden kautta aineistonkeruumenetelmiksi
valikoituivat haastattelu ja havainnointi, jotka seuraavaksi kasitelldan tar-
kemmin. Tassa tyossd kummankin menetelmén avulla tutkitaan asiakkaita.
Haastattelu on tdmén opinndytetydn paa aineistonkeruumenetelmé. Sen
kautta saatuja vastauksia pyritdédn tukemaan havainnoinnilla. Havainnoin-
nilla pyritddn myds saamaan tietoa suuremmasta joukosta asiakkaista ja
selvittdm&an muun muassa myymalan pohjaratkaisun toimivuutta seka hil-
jaisena etta kiireisend aikana.

3.2.1 Haastattelu

Haastattelut siis toimivat tdiman tyon paa aineistonkeruumenetelména. Té-
t4 menetelméé kaytetddn tutkimuksessa silloin kun halutaan selvittdd mité
ihminen ajattelee ja miksi hdn ajattelee ndin. Haastattelun avulla pyritdén
tarkastelemaan tutkittavaa asiaa haastateltavan ndkokulmasta (Corbetta, P.
2003, 264.) Haastattelulla tarkoitetaan henkilokohtaista haastattelua, jossa
haastattelija esittdd suulliset kysymykset ja joko nauhoittaa tai muuten
merkitsee ylos tiedonantajan vastaukset. Haastatteluissa kdytetddn tdman
tyon osalta kohderyhmé&né suoraan vain asiakkaita. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 73.) Itse tutkimuksen haastattelijan on kiinnitettdva tutkimusta teh-
dessdén erityistd huomiota toimintaansa. Haastattelijan rooli my6s koros-
tuu tulokset kohdassa, jolloin haastattelijan tehtdvana on valittdad kuvaa
haastateltavien ajatuksista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista (Hirsi-
jarvi & Hurme 2010, 40).

Aineistonkeruumenetelmana haastattelu on joustavampi kuin esimerkiksi
kyselyt. Kyselyissa ennalta suunniteltu lomake l&hetetadn haastateltaville
ja he tayttavat kyselyn oman ymmarryksensa mukaan. Haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymys tarvittaessa, oikaista vaarinkasitykset, sel-
ventaa ilmauksia ja kdyda vuorovaikutteista keskustelua tiedonantajan
kanssa. Haastattelijalla on joustavuuden ansiosta my6s mahdollisuus muo-
toilla haastattelukysymyksensé uudelleen tarpeen vaatiessa. Jos ensimmai-
sill4 haastatteluilla ei selvésti saada vastauksia siithen mihin haetaan, on
mahdollista unohtaa nuo ensimmaiset, muokata haastattelukysymyksia
toimivammaksi ja aloittaa alusta. Téllaista mahdollisuutta ei ole kysely
tutkimuksissa, jolloin vasta aineiston saatuaan tutkija ndkee sen toimivuu-
den. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73.)

Joustavuus tulee esille myds siind, ettd haastattelijalla on mahdollisuus
esittdd kysymykset haluamassaan jarjestyksessa. Tiedonantajalla on mah-
dollisuus tarkentaviin kysymyksiin ja sama patee myo6s haastattelijaan.
Haastattelija voi varmistaa ymmartaneensa tiedonantajan sanoman teke-
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maélla tarpeen vaatiessa tarkentavia kysymyksia tai pyytaméalla enemmaén
perusteluja. Haastattelijalla on myds mahdollisuus ohjata tiedonhankintaa,
itse haastattelutilanteessa, haluamaansa suuntaan. Lisaksi haastattelija voi
haastattelun aikana toimia my6s havainnoijana. Han voi siis pelkkien vas-
tausten ylos Kirjoittamisen liséksi havainnoida sitd kuinka asia ilmaistaan
ja millaisia tunteita siihen liittyy. Tdma aineistonkeruu tapa antaa myos
mahdollisuuden valita tarvittaessa tarkkaan haastateltavat henkilot. Téssé
tyossd valitaan asiakkaita, jotka ovat juuri vierailleet myymaéléssa teke-
maéssa ostoksiaan. (Hirsijarvi & Hurme 2010, 34.)

Haastattelulla on aineistonkeruumenetelména paljon etuja ja haittoja.
Etenkin tdman tyon kannalta haastattelun etuna ovat seuraavat asiat. Haas-
tateltavalla on mahdollisuus tuoda esiin mahdollisimman vapaasti omat
ajatuksensa ja kokemuksensa. Haastattelua kaytetd&n usein juuri tallaisissa
tutkimuksissa, joissa kyseessa on véhédn kartoitettu ja tuntemattomampi
alue. Haastattelu antaa my6s mahdollisuuden tutkijalle syventad ja selven-
tdd saamiaan vastauksia. Haittoina tai heikkouksina tahan ty6hon toteute-
tussa tutkimuksessa voidaan nahda haastattelijan suuri rooli. Haastattelijan
on varottava, ettei ohjaa tai johdattele haastateltavia. Kaikenlaisiin vasta-
uksiin on my6s osattava suhtautua puolueettomasti. (Hirsijarvi & Hurme
2010, 35.) Haastattelijan on huomioitava myds, ettei omalla kaytoksellaan
ja puheellaan vaikuta tiedonantajan mielipiteisiin tai rohkeuteen vastata
kysymyksiin suoraan tunteidensa mukaan. Tutkijan onkin siksi pyrittdva
jatkuvasti tiedostamaan omat asenteensa ja uskomuksena. Tiedostamisen
jalkeen on pyrittdva toimimaan niin, etteivat tiedostetut asiat vaikuta tut-
kimustulokseen. Haastattelijan liséksi tutkimuksen heikkouksiksi voidaan
laskea aika ja raha. Haastattelu aineiston kerddminen vie paljon aikaa ja
tyotunteja. Tamén jalkeen aikaa vie myos haastattelutulosten analysointi.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Oleellista haastatellessa on myos tutkijan luotettavuus ja suhde haastatel-
taviin. Taman tyon toteutuksessa on huomioitava siis haastatteluiden koh-
teena olevat asiakkaat. Heidan on voitava luottaa siithen mitd luvataan.
Mikali haastateltaville kerrotaan heidén identiteettinsé ja vastaustensa py-
syvén salaisina, on tutkijan lunastettava tdma lupaus. Sanotaan myds, etta
haastateltaville on kerrottava rehellisesti tutkimuksen tarkoitus. N&in ollen
haastattelun aluksi tutkija esittelee tutkimuksen tarkoituksen ja kertoo
haastateltavalle miten aineistoa tullaan hyédyntdmaan. Tutkijan on ehdot-
tomasti toimittava luottamuksen arvoisesti ja pitdd lupauksensa. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Aineistonkeruumenetelména tutkimushaastattelut jaetaan eri lajeihin. Eri
haastatteluille on useita eri nimityksia riippuen aihetta kasittelevasta kir-
joittajasta. Karkeasti voidaan tehdd jako strukturoitujen ja strukturoimat-
tomien haastatteluiden valille. T&ll6in ensimmaéiseen ryhmaan kuuluvat
kaikki strukturoidut eli standardoidut lomakehaastattelut. N&issa tutkijalla
ei ole mahdollisuutta vaikuttaa kysymyksiin, vaan ne ovat kaikille haasta-
teltaville taysin samanlaisia. Toiseen ryhméan voidaan jakaa kaikki muut
haastattelu lajit, joita ovat esimerkiksi strukturoimattomat haastattelut,
puoli strukturoidut, teema- ja syvéhaastattelut. (Hirsijarvi & Hurme 2010,
43.)
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Tamaén tyon tutkimuksen toteuttamiseen valittiin siihen sopivin tutkimus-
haastattelun laji strukturoimattomista haastattelu muodoista. Jokaisella eri
lajilla, on erilainen suhde tutkittavaa ilmiota kuvaavaan teoriaan ja lajeille
on useita eri nimityksid. Taman tyon tutkimuksen toteuttamiseen valikoi-
tui syvéhaastattelu. Syvéhaastattelu voi adripddssaan olla tdysin struktu-
roimaton ja sen toteutuksessa kéytetadn avoimia kysymyksia. Haastatteli-
jan tehtdvand on syventdd mahdollisuuksien mukaan haastateltavien vas-
tauksia. Nain ollen haastattelu muotoutuu jokaisen haastateltavan kohdalla
erilaiseksi. Kysymyksiin vastauksia hakemalla pyritddn kuvaamaan tutkit-
tavaa ilmiota. (Hirsijarvi & Hurme 2010, 45-46.)

Syvahaastattelusta voidaan myods kayttdd nimityksid avoin haastattelu,
kliininen haastattelu, asiakaskeskeinen haastattelu ja keskustelunomainen
haastattelu. Tavoitteena selvittda ilmi6ta, joka téssa tydssa on asiakasko-
kemus. Tydss& aiemmin esitetty teoria pohja ei tdysin mé&érad haastattelun
suuntaa. Teoria toimii apuna tutkijalle hahmottamaan ilmi6ta, jota tutki-
taan. Ennalta ei voida kuitenkaan sulkea pois mitddn vastausvaihtoehtoja,
silla haastattelujen avulla pyritddn myds I0ytdmaan tietoa, jota teoria ei
valttamatta huomioi. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75-77.)

Madrallista tietoa haastatteluissa tullaan kerddmaédn syvéhaastattelun jal-
keen lomakehaastattelulla. Lomakehaastattelulla kerattyd tietoa voidaan
kvantifioida ja muuttaa maaralliseen tietoon helpommin kuin syvéhaastat-
telujen tuloksia. Lomakehaastattelulla varmistetaan se, ettd haastateltavat
vastaavat jokaiseen kohtaan ja ymmartavat kohdat samalla tavalla. Tavoit-
teena on saada vastaukset jokaiseen esitettyyn kysymykseen annettujen
vaihtoehtojen sisélla. Kysymykset voivat olla taysin strukturoituja tai sel-
laisia, joissa vastaajalla on mahdollisuus annettujen vaihtoehtojen lisaksi
vastata esimerkiksi kohtaan jokin muu, mika. Kysymykset lomakehaastat-
telussa ovat tarkoituksellisia sen ongelman kannalta, jota pyritdan selvit-
tdmaan. Jokaisen kysymyksen on siis selvitettdva tutkimusongelmaan liit-
tyvia asioita ja tuotava esille sellaista tietoa, joka on tutkimuksen kannalta
oleellista. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 74-75.)

Haastattelujen avulla pyritddn kerd&@maén suoria mielipiteitd asiakkailta
seka kehitysideoita kokemusten parantamiseksi. Tutkimuksen toteuttaja on
itse tydskennellyt toimeksiantajalla, mutta opintojen aikana kaynyt toissa
harvemmin. Osa asiakkaista saattaa siis tunnistaa haastattelijan ja siksi on-
kin tarkedd, ettd haastattelut suoritetaan ennen kuin tutkija aloittaa tyos-
kentelyn taas s&&nnollisemmin. Haastattelupéivand haastattelija esiintyy
opiskelijana ja omissa vaatteissaan, jotta haastateltavilla olisi sellainen olo,
ettd he voivan kertoa suoraan oman mielipiteensd. Haastattelijan tehtdvéa
on huolehtia haastattelun ilmapiirista ja pyrkid rohkaisemaan haastatelta-
via sanomaan ne asiat, joita heille ensimmaisena tulee mieleen.

3.2.2 Havainnointi

Haastattelun tavoin havainnointi on hyvin suosittu aineistonkeruu mene-
telma. Yksindan havainnointia on haasteellista kayttdd, mutta esimerkiksi
juuri haastattelun kanssa yhdessa kéytettynd se on hyvé keino. Yksindén
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havainnointi on haasteellista etenkin tulosten analysoinnin vuoksi. Néiden
molempien keinojen yhdistdminen voi parhaassa tapauksessa johtaa erit-
tainkin hedelmallisiin tuloksiin (Tuomi & Sarajérvi 2009, 81). Tassa tyos-
sd havainnointia kdytetddn etenkin haastatteluiden kautta tulevan aineiston
tueksi. Havainnoinnin avulla pyritddn myos pohtimaan myymaélén toimi-
vuutta ja tuomaan esille asioita, jotka haastattelujen perusteella eivéat ilme-
ne.

Hirsijarvi ja Hurme kirjoittavat, ettd havainnointi on kaikille tiedonhaa-
roille yhtendinen ja valttdmaton perusmenetelmd. Heiddan mukaansa voi-
daan jopa vaittaa, ettd kaikki tieteellinen tieto perustuu todellisuudessa
tehtyihin havaintoihin. Havainnoinnilla on my6s mahdollista tutkia sellai-
sia kayttaytymismuotoja, joita tutkittavat eivat valttamatta haastattelutilan-
teessa halua kertoa. Monet tutkijatkin puhuvat eri tutkimusmenetelmien
yhdistamisen puolesta ja siksi havainnointi on otettu osaksi tatd opinnay-
tettd. Laajentamalla menetelmien kéayttéd yhdestd useampaan, voidaan
saada esiin laajempia nakokulmia ja sitd kautta lisata tutkimuksen luotet-
tavuutta. Yhtd menetelméa kayttaessa voi tutkija tehda vaaria johtopaatok-
sid yleistamalla tuloksiaan. Kahta menetelmaa kaytettdessa menetelmét
vahvistavat toisiaan ja tuovat mahdollisesti esiin eri nakokulmia. (Hirsi-
jarvi & Hurme 2010, 37-39.)

Haastateltavien kokemuksen voivat vaihdella paljonkin toisistaan riippuen
siit4, mihin aikaan ovat myymal&ssé asioineet. Tdmén vuoksi myyméléan
toimivuutta tarkastellaan havainnoinnin avulla seké sen hiljaisina aikoina
ja ruuhkaiseen aikaan. Myd6s havainnointia aineistonkeruumenetelmana
pidetdén tyolaana ja aikaa vievana. Kuitenkin tdman tydn kannalta on tér-
ked4 keraté edes pienissd maérin tietoa asiakkaista niin, etteivat he itse sité
valttdmatta tiedosta. Tutkittavasta ilmidsta toimeksiantajan myymaléassa
tiedetd&n hyvin vahéan ja siksi havainnointi on tarke&d. Havainnoin avulla
voidaan monipuolistaa tutkitusta ilmidsta saatua tietoa. (Tuomi & Sarajar-
vi 2009, 81.)

Havainnoinnillakin on useampia muotoja. Se voi olla piilo havainnoimista,
osallistavaa tai osallistuvaa havainnointia. Tahan tyohon valikoitui kaytet-
tavéksi piilo havainnointi. Asiakkaat, joita myymélassé tullaan havain-
noimaan, eivat itse tieda tulleensa seuratuksi. Tutkija on havainnoinnissa
kuin yksi asiakkaista. Osan havainnointi ajasta tutkija vietta& asiakkaiden
seassa myymalassd, osan puolestaan tarkkaillen ylékerrasta myymalan ta-
pahtumia. Tadma siksi, ettd saadaan autenttista tietoa, koska tutkijan vaiku-
tus ndhdaan olemattomana. Eettisend ongelmana n&hd&én kuitenkin se,
etteivat tutkimuskohteena olevat henkilot tiedd tulleensa tutkituksi. (Tuo-
mi & Sarajarvi 2009 s.82) Taman tutkimuksen kannalta kuitenkaan ei ole
ongelmaa eettisyyden suhteen, silld yksiloista joita tarkkaillaan, ei tuoteta
yksityiskohtaista tietoa. Heidan sukupuolellaan tai iall&én ei ole merkitysta
vaan ainoa merkitseva asia on myymalan toimivuus heidan edukseen.

3.3 Nayteaineisto ja tutkimuksen luotettavuus

Tahan tyohon tehdyn tutkimuksen perusjoukkoa tai otantaa on hankala
méaéritelld. Perusjoukko ja otos ovat térkeitd otannan késitteitd. Perus-
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joukko muodostuu tassé tutkimuksessa kaikista Yritys X:n myymaélén asi-
akkaista, sill& heistd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Otoksen puoles-
taan muodostavat tutkimukseen valitut vastaajat. Otannan ideana on, ettd
otos on pienempi kuin perusjoukko ja sen perusteella esiin saadut tulokset
voidaan yleistdad koskemaan koko perusjoukkoa. Haastatteluja tdhan tyo-
hon tehtiin 16 ja he olivat satunnaisesti haastatteluun suostuvia asiakkaita.
Perusjoukko on huomattavasti suurempi kuin otanta ja nédin ollen on mie-
lekk&admpaa tassa tyossa puhua ndyteaineistosta. (Vehkalahti 2008, 43.)

Néayteaineisto nimitysta kaytetdan silloin, kun perusjoukkoa on vaikea
maéaritell& tai otos suhteessa perusjoukkoon on huomattavan pieni. Nayte-
aineistossa yleistd on myods tutkimuksen vastausten sattumanvaraisuus.
Taméan opinndytetyon haastateltavat valikoituivat sattumanvaraisesti pe-
rusjoukosta vai kahden paivéan aikana. Siksi puhutaan sattumanvaraisesta
naytteestd. Asiakkailla oli mahdollisuus pééattaa tutkimukseen osallistumi-
sestaan ja nain ollen vield tarkemmin voidaan tutkimusta kutsua myos itse
valikoituvaksi naytteeksi. ( Vehkalahti 2008, 46-47.) Nayte kertoo var-
masti hyodyllista tietoa asiakkaista toimeksiantajalle, mutta aineistoa ei
voida yleistimaan koskemaan kaikkia asiakkaita. Kokemukset ovat erilai-
sia jokaisella yksilolla ja siksi tdma tutkimus antaa suuntaa siitd, millaisia
asiakkaiden kokemukset ovat ja mihin asioihin yrityksen tulee Kiinnittaa
huomiotaan. Ei voida kuitenkaan sanoa, ettd korjaamalla tutkimuksessa
esiin nousseet kehitysideat, kokemukset olisivat taydellisia ja palvelisivat
hyvin kaikkia asiakkaita. Aina on tulevaisuudessakin huomioitava asiak-
kaat yksildina ja pyrittava tayttamaan naiden yksildiden tarpeet.

Haastatteluja tehdessa péatettiin 16 haastattelun olevan riittdva nayte ta-
méan tutkimuksen kannalta. Tutkimusta tehdesséd on pohdittava aineiston
riittdvyytta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa katsotaan tietoa olevan riitta-
vasti silloin, kun uudet haastattelut eivat enda tuota tutkimusongelman
kannalta uutta tietoa. Tata tapahtumaa voidaan aineiston riittavyydesta pu-
huttaessa kutsua kylladntymiseksi eli saturaatioksi. Vastauksia kvalitatiivi-
seen tutkimukseen tarvitaan juuri sen verran kuin on aiheen kannalta valt-
tamatonté. (Eskola & Suoranta 1999, 62—63)

Tutkimusta toteuttaessa saavutettiin saturaatio piste noin 12 haastattelun
kohdalla. Paé&tettiin kuitenkin viel& varmuuden vuoksi kerdtd muutama
vastaus ja paadyttiin 16 haastatteluun. Tall6in vastaukset olivat jo hyvin
samantyyppisid, lukuun ottamatta yksildiden kesken ilmenevia pienia
poikkeuksia. Saturaatiopiste ei ole selked asia, vaan tutkijan on paatettava
se tutkimuskohtaisesti. Piste on saavutettu silloin, kun aineistoa on keratty
riittdvasti ja se kattaa tutkimusongelman. (Eskola & Suoranta 1999, 64.)
Saman tutkimuksen voisi tehdd uudelleenkin, hakien saturaatiopistetté
esimerkiksi eri vuoden aikoihin toteutettujen haastatteluiden kesken.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat. Osa sité ovat edel-
14 mainitut perusjoukko, otos, nayte ja saturaatio. Myds toteutustapa ja itse
tutkimuksen toteuttaja vaikuttavat luotettavuuteen. Laadukkuutta voidaan
tavoitella jo tutkimusta suunnitellessa muun muassa hyvin laaditun teorian
ja haastattelurungon avulla. Haastattelijan rooli korostuu tutkimuksen laa-
dukkuutta ajatellessa. Syvahaastatteluissa saadaan irti laadukkaampaa tut-
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kimusaineistoa, kun haastattelija on valmiiksi paneutunut aiheeseen ja
suunnitellut mahdollisia syventavid kysymyksia haastattelurungon lisaksi.
(Hirsijarvi & Hurme 2010, 184)

Opinnaytetychon tehdyssé tutkimuksessa oli vain yksi haastattelija, joten
kaikki toteutetut haastattelut ovat olleet haastattelijan puolelta samanlaisia.
Haastatelluissa keratty aineisto kirjoitettiin valittdmasti haastattelun yh-
teydessé yl0s haastateltavan muistiinpanoihin. Nain ollen tallennettu mate-
riaali kaikista haastatteluista on samanlainen. Aineiston laadukkuuden li-
séksi tutkija Kkirjoitti jatkuvasti ylos kysymyksia ja ajatuksia, joita haastat-
telu péivind nousi esille. My6s havainnoidut asiat kirjattiin valittémasti.
Haastattelut kaikille haastateltaville olivat samanlaisia ja kaikilta saatiin
vastaukset tutkimuksen kannalta tarkeimpiin kysymyksiin. Litteroinnin
suoritti itse haastattelija haastattelup&ivia seuraavina péivina.(Hirsijarvi &
Hurme 2010, 185.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on yleistaa ilmioitd, tapahtumia eli
tutkittavaa asiaa. Laadullisen tutkimuksen kohdalla ei voida puhua tilastol-
lisesta yleistettdvyydestd, mutta sen avulla voidaan tuottaa laadukasta ja
tarkkaakin tietoa tutkittavasta asiasta. Laadullisessa tutkimuksessa ratkai-
sevaa ei ole tutkimuksen koko ja siitd lasketut luvut, vaan tulkinta. Kes-
keisessd roolissa ovat ne tulkinnat, joita keratysta aineistosta tehdaan. (Es-
kola & Suoranta 1999, 67-68.) Tassa opinnaytetyodssa tutkimuksen voi-
daan todeta olevan luotettava aineistoonsa nahden. Tuloksia ei voi kuiten-
kaan yleistdd koskemaan kaikkia asiakkaita, silla kokemuksia on erilaisia.
Kokemusten muodostumiseen vaikuttavat myos hyvin monet tekijat ja tut-
kimustulos riippuu suoraan siitd, millaisena péivana tutkimus on toimipis-
teell toteutettu ja millaiset henkil6t ovat silloin tydskennelleet. Tutkimus
on ehdottomasti suuntaa antava ja sen avulla 16ydetyt tulokset voidaan ot-
taa vakavasti, kunhan muistetaan olla avoimia mahdollisille tutkimuksen
ulkopuolelle jaaneille kokemuksille ja asiakkaiden ajatuksille.

3.4 Aineistonanalysointi

Keratty aineisto tullaan analysoimaan kayttden apuna sisallénanalyysia.
Sen avulla pyritdan I6ytdmaan haastattelutuloksista tutkittavan ilmion ku-
vaus tiivistetyssd ja yleisessa muodossa. Siséllonanalyysilla saadaan ai-
neisto jarjestetyksi johtopéatdsten tekoa varten. Sen vuoksi on tarkeéé tu-
lokset luvussa kasitelld aineistoa myds yksilétasolla ja esitelld saatuja tu-
loksia tarkemmin. Haastatteluiden avulla saatu aineisto kuvaa asiakasko-
kemusta ilmion& ja analyysin tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle sa-
nallinen ja selke& kuva tutkittavasta ilmiosta. Tarkemmin sanottuna aineis-
to tullaan kasittelemaan aineistolahtoiselld sisallonanalyysilld. Tdssé ana-
lyysi tavassa edetaan induktiivisesti eli yksittdisesta yleiseen. Menetelmas-
t4 voidaan erottaa kolme eri vaihetta. Ensimmadinen vaihe on aineiston
pelkistdminen, toisena aineiston ryhmittely ja kolmantena vaiheena teo-
reettisten ké&sitteiden luominen. Vaiheiden avulla kaikki vastaukset tullaan
kokoamaan taulukoiksi, joiden avulla myos yksittdisid vastauksia voidaan
jalkikateenkin tarkastella. (Tuomi & Sarajarvi 2009,103, 108.)
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Aineiston analysointia ei voi suorittaa tutustumatta kunnolla tutkimustu-
loksiin. Tassé tyossa ensimmaisena tutkija tutustuu aineistoon haastattelu-
tilanteen yhteydessd. Seuraavaksi aineistoon perehdytaan lisdd aineiston
purun yhteydessd. Tamén jélkeen aineisto on tullut tukijalle jo melko tu-
tuksi, mutta edelleen on syyta tutustua aineistoon syvemmin. On luettava
aineisto moneen kertaan ja késiteltava kaikkea kerattya aineistoa kokonai-
suutena, jotta tuloksissa saadaan aineistosta kaikki oleellinen tieto irti.
Kun aineistoon perehtyy kunnolla, on se helpompi pitd4 koossa. Sen jal-
keen aineisto voi synnyttaa ajatuksia ja mielenkiintoisia kysymyksia. Ai-
neistoa lukiessa on myds hyva kokoajan tarkastella sité Kkriittisesti ja esit-
taa itselleen kysymyksia kuka, mik&, milloin, missa ja miksi? (Hirsijarvi &
Hurme 2010, 143.)

Induktiivisen sisallonanalyysin ensimmadisell& vaiheella eli aineiston pel-
kistdmisella tarkoitetaan sitd, ettd haastattelujen avulla keratty aineisto
pelkistetadn siten, ettd aineistosta karsitaan pois kaikki tutkimuksen nako-
kulmasta epaolennainen tieto. Pelkistdminen voi tapahtua siten, ettd aineis-
tosta etsitddn tutkimuskysymyksiin vastaavia ilmauksia. Sen jalkeen siirry-
tdan toiseen vaiheeseen eli aineiston ryhmittelyyn. Aineistoa voidaan
ryhmitelld siten, ettd esitetdan taulukossa vierekkdin samankaltaiset vasta-
ukset. Samaa tarkoittavat vastaukset voidaan ryhmitelld yhdeksi luokaksi.
Luokan voi nimeta sitd parhaiten kuvaavalla kasitteell&. On myds mahdol-
lista tarkastella aineiston eroavaisuuksia ryhmittelemalla vastaukset saman
kysymyksen alle. Luokittelun avulla aineistoa tiivistetaan, silla yksitéiset
vastaukset siséllytetddn yleisempiin késitteisiin. (Tuomi & Sarajarvi 20009,
108-110.)

Kolmantena vaiheena on teoreettisten kasitteiden luominen. T&ssé vai-
heessa erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja sen perusteella
luodaan teoreettisia kasitteitd. Kolmatta vaihetta voidaan myds kutsua ni-
melld aineiston abstrahointi. Abstrahoinnilla tarkoitetaan kasitteellistamis-
ta eli edetddn alkuperdisistd ilmauksista teoreettisiin kasitteisiin luoden
samalla johtopéatoksid. Abstrahoinnilla jatketaan toista vaihetta luomalla
pelkistetyista ilmauksista alaluokkia, eli viemalla aineiston yhdistelemisté
entistd pidemmalle. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 110-112.)

Tapoja kasitella kvalitatiivista aineistoa, on useita. Sisallonanalyysi néah-
tiin parhaaksi tavaksi tdman tyon kannalta. Tavoitteena siis on saada haas-
tatteluaineistosta yhdistettyja késitteitd ja vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Sisallonanalyysi perustuu tulkintaan ja paattelyyn, joten tutkijalla on hyvin
suuri rooli aineistonkasittelyssd. Saatuja tuloksia pyritddn yhdistdmaan
teoriaan tuloksia kasitellessd. On kuitenkin muistettava, ettd aineistonke-
ruumenetelmien avulla saattaa 16ytya tietoa, jota teoria ei huomio. Nain
luodaan samalla uutta teoriaa. Tutkija pyrkii ymmaértdmaan tutkittavia ja
heidan nékokulmiaan analyysin kaikissa vaiheissa. ( Tuomi & Sarajarvi
2009, 112-113.) Koska haastattelujen yhteydessa on keratty myods maaréal-
listé tietoa lomakehaastattelun avulla, tuotetaan tuloksiin myds maarallista
tietoa. Madarallinen tieto esitetddn tarvittaessa kuvioita ja kaavioita apuna
kéayttden. Molemmissa seké syvé- ettd lomakehaastattelussa tuloksia kasi-
tellessé kerrotaan tarpeen vaatiessa havainnoinnin avulla esiin tulleita asi-
oita.
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3.5  Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksen suunnittelu alkoi helmikuussa, jolloin pohdittiin millainen
tutkimus on kannattavin toteuttaa tutkimusongelman selvittdmiseksi. Teo-
rian kautta esiin nousi asiakaskokemuksen kasitteen laajuus. Tutkimus
paatettiin toteuttaa haastatteluiden ja havainnoinnin avulla ja keskittya tut-
kimuksen kohteena kuluttaja-asiakkaisiin. Haastatteluiden kohteeksi valit-
tiin asiakkaat siksi, ettd asiakaskokemuksen teoriassakin asiakkaat sijoite-
taan toiminnan keskidon. Tutkimuksen toteutusajankohdaksi valikoitui
huhtikuu 2014. Toteutusajankohdan valintaan vaikutti se, etta tutkimus py-
rittiin toteuttamaan puolueettomasti niin, ettei itse tutkija ollut viel& tuol-
loin asiakkaille kovin tuttu kasvo toimipisteelld. Asiakaskokemusten tut-
kimusta ei ole toimeksiantopisteell& aiemmin tehty, joten tarve sen suorit-
tamiselle kokemusten muodostumisen selvittdmiseksi oli selva.

Kun tutkimuksen kohderyhma oli selvd, valittiin teoriaa apuna kayttéen
tarkoitukseen sopivat tutkimusmenetelmat. Seuraava vaiheena oli tutki-
muskysymysten laatiminen. Tdma oli haasteellista, silla asiakaskoke-
musajattelutapa on uusi aihealue ja asiakkaat eivét valttdmattd tiedosta,
mistd kaikesta heidan kokemuksensa muodostuu. Tutkijan on tarkasteltava
tutkittavia kokemuksia objektiivisesti ja hdn ei saa olettaa tutkittavasta il-
miosta siséllollisesti mitddn. Ennakkoon ymmartdmisen sijasta tukijan on
tutustuttava tutkimuskohteiden kokemuksiin avoimin mielen. On myos
tarkeda etsid ja valita tutkimuksen kohderyhmaksi juuri oikeat henkildt,
joilla on kokemus tutkittavasta asiasta. (Perttula & Latomaa 2006, 137.)

Tutkimuksen toteutuksessa on myds huomioitava, etteivét asiakkaat pohdi
kokemuksiaan tietoisesti yhta paljon kuin yritykset. Asiakkaat eivat uhraa
aikaansa pohtimalla, mika on heille kokemuksissa tarkeinta ja mika tdméan
arvomaailman muodostumiseen on vaikuttanut. Siksi haastattelu kysy-
mykset on laadittava ajatuksen kanssa. Vasta ensimmadisen tutkimuksen
toteutuksen jalkeen tutkija ymmartad paremmin, kuinka tietoisia asiakkaat
ovat kokemuksistaan ja miten tutkimuskysymykset voisi laatia seuraavalla
kerralla paremmin. Mikali tahan tydhon tehty tutkimus uusittaisiin, selvit-
tamalla esimerkiksi koko toimipisteen asiakaskokemuksia, toteutus olisi
todenndkdisesti hieman erilainen. Uudessa tutkimuksessa olisi syytd kes-
kittya resursseihin ja niiden puitteissa toteuttaa tutkimus laajemmin. T&hén
tyohon toteutettu tutkimus suoritettiin rajallisessa ajassa ja nain kokemuk-
sia ei ehditty selvittdm&an laajemmin eri aikoina. Seuraavaa tutkimusta to-
teuttaessa on otettava huomioon kaikki tdman tyon tutkimusosuuteen
muodostuneet kehityskohteet.

Tahan tyohon tehty tutkimus toteutettiin huhtikuussa 2014 kahden pdivan
aikana. Toiseksi haastattelu- ja havainnointipdivéksi valikoitui paasidisen
paluuliikenteen pdiva ja toiseksi tavallinen arkipdivd. Molempina péivina
haastatteluja saatiin keréattya lopulta kahdeksan kappaletta. Kokonaisuu-
dessaan haastatteluja kertyi siis 16 kappaletta, joka jai neljalla haastattelul-
la asetetusta tavoitteesta. Valittdmaésti ostotapahtuman paatyttyd asiakkaan
tulivat haastateltavaksi ja kertoivat kokemuksistaan. Haastatelluilta asiak-
kailta kysyttiin myds lomakekyselyn tapaan muutamia kysymyksia. Kii-
tokseksi uhraamastaan ajastaan ja ajatuksistaan asiakkaat saivat matkaansa
Yritys X:n tuotteen.
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Tutkimuksesta ilmoitettiin myymalan sisdankaynnin l&heisyydessa. Myy-
maldssa vierailleilla asiakkailla oli mahdollisuus halutessaan osallistua
tutkimukseen. Asiakkailta myos kysyttiin myymaldssa asioimisen aikana,
haluaisivatko he ostokset tehtyddn osallistua haastattelututkimukseen.
My0s kassan laheisyyteen oli sijoitettu ilmoituksia tutkimuksesta ja osal-
listumispyyntd. Henkilokunta kassalla kertoi asiakkaille tutkimuksesta ja
ohjasi kiinnostuneet henkilt haastattelijan luo. N&in toimittiin siksi, ettd
kokemuksia tutkittaessa tutkijan on Ioydettdva haastateltavia joilla on ha-
lukkuutta kuvata kokemuksiaan tutkijalle. N&din toimitaan eettisesti ja tut-
Kittavat itse saavat tehdé paatoksensa tutkimukseen osallistumisesta. (Pert-
tula & Latomaa 2006, 137.)
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4 TULOKSET

Tutkimuksen kautta haetaan vastauksia siihen millainen asiakkaiden té&-
méanhetkinen asiakaskokemus on ja mista se muodostuu, millaiset tekijat
sen syntyyn vaikuttavat. Selvitetddn myos mitka asiat ovat asiakkaan né-
kokulmasta tarkeimpia tekijoitd kokemuksissa, tuotteita ostaessa ja myy-
mélédssd. Tutkimuksessa kerdttiin kvalitatiivisen haastattelun avulla seka
laadullista ettd maarallista tietoa. Tulokset tullaan esittelemddn samassa
jarjestyksessa kuin kysymykset esitettiin haastateltaville. Tuloksissa en-
simmadisena kasitelladn sisallonanalyysin avulla avoimiin kysymyksiin
saadut vastaukset. Sen jalkeen esitelladn méaéarallinen aineisto ja viimeise-
nd havainnointi. Sisdllonanalyysissa on kaytetty apuna taulukoita, jotka
loytyvét liitteestd 4. Taulukoista on nahtévissa jokaisen haastateltavan vas-
taukset haastattelu kysymyksiin. N&in toimeksiantaja voi tutustua saatuun
aineistoon tarkemmin niin halutessaan.

Kaiken kaikkiaan haastatteluja toteutettiin yhteensa kuusitoista kappaletta.
Kaikki haastateltavat olivat vierailleet toimipisteelld aiemminkin useita
kertoja. Osa vastaajista kertoi myos vierailleensa Yritys X:n muulla toimi-
pisteelld ja pitivat myymalditd hyvin samankaltaisina. Haastateltavista
kolmetoista oli naisia ja miehi& kolme. Miesten halukkuus osallistua tut-
kimukseen oli huomattavasti naisia alhaisempi. Koska kokemusten kan-
nalta vastaajan ika ei tassé tutkimuksessa ole merkittavaa, ei sité tuloksissa
eritelld. Haastatteluissa haastateltiin mahdollisuuksien mukaan eri-ikaisia
asiakkaita. Nuorien alle 30-vuotiaiden haastateltavien osuus oli lopulta 25
%. Aikuisia 31-59-vuotiaita vastaajia oli tarkalleen 31,25 % ja vanhempi-
en yli 61-vuotiaiden osuus vastaajista oli 43,75 %.

Haastattelu koostui kolmesta eri osiosta. Seuraavissa luvuissa tullaan esit-
teleméaan tulokset eriteltyina naihin kolmeen osioon. Ensimmaisena kerro-
taan avointen haastatteluiden pohjalta saadut tulokset. Toisena esitellaan
avoimien kysymysten vastauksia tukemaan ja vahvistamaan suunnitellut
kysymykset, joissa haastateltava on arvioinut kokemuksen, myymélan ja
asiakaspalvelun kehittamistarpeita. Kolmantena haastateltavat valitsivat
valmiista vaihtoehdoista heille kolme tarkeinté asiaa kokemuksista, myy-
mélastd ja asiakaspalvelusta. Haastattelun viimeisen osion oli tarkoitus
tuottaa tietoa siitd, mitd tarkasteltavilla osa-alueilla asiakkaat arvostavat ja
pitavat tarkeimpana. (Liite 1) Haastattelun aluksi haastateltavalle kerrot-
tiin, ettd tutkimus tehd&én opinnaytety6ta varten. Itse tutkimuksen sisallos-
t4 ei paljastettu enempad, jotta vastauksissa saadaan esille ensimmaéiset
asiat, jotka asiakkaiden mieleen nousevat. Taustatietoihin merkittiin haas-
tateltavan sukupuoli ja ik& haastattelijan arvioimana, jotta haastateltavat
pysyvat nimettdmina ja saavat kertoa suoraan omat mielipiteensé.

4.1 Asiakkaiden kokemukset

Ensimmaéisessé osassa selvitettiin asiakkaiden kokemuksia. Kokemusten
selvittdminen osoittautui erittdin haastavaksi. Kuluttaja-asiakkaat eivét ai-
nakaan vield Suomessa tunnista kokemuksiaan. Mikali kokemusten johta-
minen lisddntyy ja yhd useammat yritykset alkavat tuottaa asiakkailleen
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nimenomaan kokemuksia, saattaa kuluttajien kokemusten tiedostaminen
parantua. Tulevaisuudessa siis kokemusten selvittdminen voi olla helpom-
paa. Nyt haasteeksi osoittautui muun muassa se, etteivat asiakkaat tuntu-
neet tunnistavat kokemuksiaan helposti. Haastattelijan rooli korostui haas-
tattelutilanteessa, jotta esille saatiin tutkimuksen kannalta merkittavaa tie-
toa.

Ensimmaisend haastateltavilta kysyttiin miksi he ovat saapuneet juuri t&-
naan myymalaan. (Liite 2, Taulukko 1) Osa haastateltavista kertoi vierai-
levansa muuten vain, osa oli saapunut juuri kahvilan ja ravintolan palve-
luiden vuoksi ja osa varta vasten myymaldn ja sen tuotteiden vuoksi.
Kaikki tdhan tutkimukseen haastateltavat olivat vierailleet useita kertoja
aiemminkin toimipisteelld. Tama selittda sen tuloksen, ettd kaikki asiak-
kaat saapuivat Yritys X:&an tarkoituksella.

Koska kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat monet tekijat ja eri pal-
veluista muodostuva kokonaisuus, tuli haastatellessa usein esille kahvilan
ja ravintolan palvelut. Etenkin ruoka mainittiin tekijand, jonka vuoksi
asiakas saapuu toimipisteelle. Ruokailun ohessa vieraillaan myymalasséa.
Osan tarkoituksena puolestaan on tulla juuri kahvilan palveluiden vuoksi
ja siind samalla tulee vierailtua myds myymalan puolella. Tutkimukseen
osallistuneista henkildista 5 tuli toimipisteelle juuri myymaélan ja sen tuot-
teiden houkuttelemana. Saapumisen tarkoitus vaikuttaa kokemuksiin. Jos
saavutaan tarkoituksella ruokailemaan, on sen kokemuksen onnistuminen
tarkeysjarjestyksessa ensimmaisend. Ensisijaisesti myymalaan saapuneilla
on siis myds korkeampia odotuksia myymaéléan suhteen ja saattavat pettya
jos tuotetta, jonka vuoksi on tultu, ei 16ydy myymalasta.

“"Hakemaan tiettyjd tuotteita perheenjdisenelle.” (Asiakas 2)
“Tultiin tarkoituksella retkievditd hakemaan.” (Asiakas 10)

"Yritys X:n tuotteiden takia saavuttiin myymdlddn.” (Asiakas 14)
Toisena haastateltavilta kysyttiin millainen oli heidan kokemuksensa Yri-
tys X:n myymaél&ssa juuri tandan. (Liite 1, Taulukko 2) Monet vastaajat
kuvasivat kokemustaan ihan hyvéksi tai ihan kivaksi. He eivét osanneet
sen tarkemmin madritelld tai kuvailla kokemustaan viela tdssé vaiheessa.
Tulokset tassa kysymyksessa olivat hyvin positiivisia. Kaikki vastaajat
kuvasivat kokemustansa positiiviseen savyyn.

“lhan hyvda” (Asiakas 1, 3, 5, 16)
"Hyvd ja mukava kokemus” (Asiakas 11)
“lhan normaali, positiivisesti” (Asiakas 14)
Hyvaan tulokseen on saattanut vaikuttaa monet tekijat. Esimerkiksi juuri
haastattelu péivana on onnistuttu palvelemaan asiakkaat niin, ett4 he ovat

tyytyvaisid. Jonain toisena ajankohtana tai pdivand tehty tutkimus olisi
saattanut antaa tdysin erilaisen tuloksen. Voidaan kuitenkin todeta, ettd
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haastattelun toteutusajankohtana asiakkaille tuotettiin positiivisia koke-
muksia. Yksilot ovat erilaisia ja siksi on vaikeaa arvioida mit4 asiakkaat
tarkoittavat ”Than hyva” vastauksellaan. T&mén vuoksi haastattelun toises-
sa osassa on pyydetty asiakkaita arvioimaan kokemustaan kouluar-
vosanoin. Tuloksia vertaamalla voidaan todeta kokemusten olleen positii-
visia.

Kolmantena kysymyksend haastateltavilta kysyttiin osaisivatko he tarken-
taa, miké heidan kokemukseensa vaikutti ja mista se koostui. (Liite 2, Tau-
lukko 3) Téassé kysymyksessé tutkijan oli esitettdva osalle tarkentavia ky-
symyksié ja annettava haastateltavalle aikaa miettia vastaustaan. Itse haas-
tateltavat vaikuttivat silta, etteivat oikeastaan tienneet mika heidan koke-
mukseensa oli vaikuttanut. Hetken asiaa pohdittuaan he huomasivat asioi-
ta, jotka olivat vaikuttaneet ja sen jalkeen tekijoitad nousi esiin useampia-
kin. Osa haastateltavasti kertoi vapain sanoin asioita huomaamatta kerto-
vansa tekijoitd, joista hanen kokemuksensa oli koostunut.

Perusasioiden on oltava kohdallaan, ennen kuin voidaan luoda selvasti
muista poikkeavia kokemuksia, jotka huomataan. Asiakkaille oli tarkeda
tilojen ulkonakd, tunnelma, siisteys, valaistus ja avaruus. Haastattelun vas-
tauksissa siisteys mainittiin useaan kertaan. Se on lahes ensimmainen asia,
johon asiakkaat kiinnittdvat huomionsa ja jonka perusteella muodostavat
ensimmadiset ajatukset toimipisteesta.

"Vaikutti myés se, ettd on normaalia huoltoasemaa viihtyisimpi paikka”

(Asiakas 3)

"Ruoka normaalia ei ns. pikaruokaa. Muualta saa etsid tdillaista kotoista
paikkaa ja siksi eroaakin valtaosasta muuta tarjontaa ”
(Asiakas 4)

“"Mukavan oloinen myymdld. Tdlld kertaa parempi valaistus, paljon va-
loisamman oloinen kuin ennen. Kokemukseen vaikuttaa se, etté ensin kat-
soo siisteyttd” (Asiakas 9)

Asiakkaiden kokemuksiin vaikutti myos tuotteiden esillepano ja maistiai-
set. Esillepano on lahella siisteyttd ja silla tarkoitettiin sitd, ettd tuotteet
ovat asiakkaalle helposti néhtévissé ja saatavissa. Tassa kohdassa haastat-
telua tuotteiden esillepano nousi esiin positiivisena asiana. Kuten jo teori-
assa on todettu kokemukset ovat yksilollisid. Siksi tuloksissa esiintyy asi-
oita, jotka toisten haastateltavien mielestd ovat kunnossa ja toisten mieles-
t4 vaatisivat lisdéd huomiota. Huomioitavaa on myds, ettd haastateltavat
ovat vierailleen myymalassé eri aikoihin péivasta.

”En oikein osaa sanoa, perushyva kokemus. Nyt hyvin maistiaisia verrat-
tuna edelliseen kertaan” (Asiakas 1)

“Koostui siitd, ettd sai maistella juustoja ennen kuin ostaa, mukavaa ja
tdrkedd. Sitten tietdd mitd ostaa” (Asiakas 13)
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Asiakkaiden kokemukset koostuivat monista eri asioita, lahes jokaisella
vastaajalla oli oma yksil6llinen vastauksensa. Toisille tuotevalikoima oli
erittdin tarkead. Pidettiin tarkeana sitd, ettd myymalasta 16ytyy ne tuotteet,
joita tultiin hakemaan. Tarkedd oli myo0s, ettd myymaélan valikoima on
monipuolinen ja peruselintarvikkeiden liséksi myymaélastd 16ytyy erikois-
tuotteitakin.

“Mielenkiintoisia erilaisia tuotteita ja hyvd juustotiski”
(Asiakas 15)

"Loytyi sattumalta uusi tuote, jota olen etsinyt ja halunnut pitkdcdn, se
ilahdutti. Olen halunnut sité pitkaén ja oikeastaan se tuote loi kokemuk-
sen” (Asiakas 2)

“Tdnddn vaikutti uuden koon loytiminen lakkapurkeista. Ennen en ole
[oytanyt yhtd suurta” (Asiakas 7)

Haastattelu pédivan kokemusta osa haastateltavista piti hyvin tavanomaise-
na ja sellaisena ettei se ollut erityisen erottuva tai erikoinen. Tamé on Kkui-
tenkin hyva lahtotilanne kokemusten luonnille. Peruskokemus ja asiat ovat
hyvalla mallilla ja jo hyvin pienilld muutoksilla pystytddn parempaan.
Asiakaspalvelunlaatu nousi myos esille kokemukseen vaikuttavana tekijé-
nd. Tarkeitd asioita haastattelun perusteella on laatu, palvelualttius ja
asenne. Mythemmin t&ssé luvussa avataan tarkemmin havainnoinnin tu-
loksia. Havainnoinnin kautta esille nousi asiakkaiden vaeltelu ja ihmettely
myymalassa. Asiakkaat eivat joko uskalla tai viitsi pyytaa apua, naissé ta-
pauksissa myyjan palvelualttius korostuu.

"Kiva henkilo toissd, kertoi tarjouksesta kun itse en huomannut mitd sii-
hen kuuluu. Hyva oma-aloitteinen asiakaspalvelija, joka tuli neuvomaan
ja kertoi myéds, missd lisdd jddtelditd” (Asiakas 10)

Neljantena kysyttiin millainen oli tdmén péivan kokemus verrattuna aiem-
piin kokemuksiin Yritys X:ss. (Liite 2, Taulukko 4) Kaikki haastateltavat
henkil6t olivat vierailleen toimipisteelld ennenkin, joten kaikilta saatiin
vastaus tdhankin kysymykseen. Tah&n kysymykseen kaikki haastateltavat
eivat valttdmatta vastanneet taysin rehellisesti. Tdma on huomioitava tu-
loksia tarkastellessa. Haastattele tuloksista voidaan péaatelld, ettd negatii-
vista palautetta ei valttaméttd haluttu antaa kasvotusten. Haastattelu tilan-
ne olisi ollut loistava paikka kertoa avoimesti aiemmista kokemuksista.
Suomalaiset eivat valttdmatta luoteen piirteilleen tyypillisesti uskalla antaa
negatiivista palautetta kasvotusten. Haastatellessa todettiin myds, etta ai-
empi huonompi tai negatiivinen kokemus tuntui unohtuvan kokemuksen
onnistuessa ja odotusten tayttyessd. Haastateltavat olivat juuri haastattelu
hetkelld tyytyvadisia ja eivat muistaneet edellisié vierailu kertoja tarkasti.

Yritysten kannalta on erittdin hyvaa tietdd, ettd hyva tai erinomainen posi-
tilvinen kokemus voi saada asiakkaan unohtamaan aiemmat huonommat
kokemukset taysin. Haastateltavilla yhdella oli hieman huonompi koke-
mus kuin aiemmin. Kolmella oli selvasti parempi kokemus kuin edellisell&
vierailukerralla. Parempaan kokemukseen voi vaikuttaa hyvin pienill& asi-
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oilla. Tdman vuoksi onkin péivittdin oltava tarkkana samojen perusasioi-
den kanssa. Aina on oltava siistid ja henkilokunnan on asennoiduttava
olemaan toissé asiakkaita varten.

“Loytyi ylldttden uusi tuote. Ylitti odotuksen sen vuoksi viimekertoihin
verrattuna. Sattumalta siis 10ysin jotain itselleni, en osannut odottaa sita.
Parempi jarjestys kuin viimeksi myymdldssd, ainakin tuli sellainen tunne”

(Asiakas 2)

"Ei muuta eroa kuin ettd miljoo jotenkin viehdttivampi”
(Asiakas 8)

“Haettiin se mitd tarvittiin, tinddn oli aktiivisempi henkilékunta”
(Asiakas 10)

Suurin osa vastaajista piti kokemustaan aiempiin vierailukertoihin verrat-
tuna hyvin samanlaisena. Kokemuksia kuvattiin tasaisiksi ja kerrottiin, etta
siksi on k&yty monta kertaa ja aiotaan kdyda jatkossakin. Kokemuksia ei
kuitenkaan pidetty erityisiné tai erottuvina. Asiakaskokemus ajattelu on
Suomessa kuitenkin niin uutta, etteivit asiakkaat osaakaan odottaa sen
kummempaa kokemusta tai palvelua. Asiakkaat on opetettu tyytymaén
sithen mita saa ja monet paikat ovat palvelunlaadultaan hyvin samanlaisia.
Nyt onkin erinomainen tilaisuus tarttua ennen Kilpailijoita uuteen ajattelu
malliin. Asiakkaat eivat osaa odottaa erityisen hyvai palvelua tai yllatyk-
sid ja siksi heidan tekeminen tyytyvaisiksi on vield helppoa. Pienet asiat
silloin t&lldin tekevét paljon.

Viimeisend ensimmaisessa tutkimus osiossa esitettiin haastateltaville ky-
symys miten heidan tdménpéivaista kokemusta voisi parantaa entisestaan.
(Liite 2, Taulukko 5) Vaikka asiakkaiden kokemukset olivat hyvia ja ko-
kemuksissa eri kertoina ei havaittu vaihtelua, parantamisehdotuksia keksit-
tiin. Tahankin saattaa olla osittain selityksena suomalainen luonteenpiirre.
Annettiin tilaisuus kertoa ideoita ja kysymys esitettiin niin, ettei asiakkaan
ikdan kuin tarvitse kertoa negatiivisia asioita. Etenkin tasta haastattelu
kohdasta on huomattavissa asiakkaiden erilaisuus.

“Ei parantamisen tarvetta. Myyjddkddn ei niin paljon kaipaa juustotiskille
kun saa itse maistella. Toki sitten kun apua haluaa on sita saatava ja myy-
Jjdn on tiedettdvd paljon tuotteista” (Asiakas 13)

Tuotevalikoima nousi esille kokemukseen vaikuttavissa tekijoissd. Nyt
tuotevalikoima nousi esille uusien tai erilaisten tuotteiden toivomisen
muodossa. Myds alempaa hintaa esitettiin kokemusta parantavaksi tekijak-
si. Samalla kuitenkin mainittiin, ettei keksi mikd muu voisi olla paremmin.
Siisteys nousi myos jalleen esille. Kaikki haastateltavat eivat keksineet
kehitysideoita. Heidan haastattelujensa perusteella nousi esille tarkedna
asiana saman tason yll&pitdminen. On tarkead, ettd toisinaan yritys keskit-
tyy vain yllapitdméan saavuttamaansa tasoa. Yll&pitdessa on oltava hereil-
14 ja tarkkailtava kohderyhmié ja niiden tarpeita.
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"Kukilla. Usein kdyn syomdssd ja aina on saatu mitd tultiin hakemaan,
paitsi kukat. Niita voisi olla esimerkiksi viikonloppuisin” (Asiakas 3)

“Hieman saisi myymdld olla siistimpi. Sellaista yleistd pyyhkimistd ja
tuotteiden asettelua niin, ettei viimeinen tuote ole jossain hyllyn perélla ja
Jjotenkin vihdn jaotella mitd missdkin” (Asiakas 9)

“Hyvd jos ndin jatketaan ja onnistutaan pitdmddn taso ylld. Monipuolis-
tunut myymala ja muutenkin kaikki vuosien varrella. Kohderyhmia tarkea
huomioida ja miettid toiminnassa” (Asiakas 14)

Viimeisessa haastattelu kysymyksend nousi myos esille asiakkaiden toi-
veita suoraan myymalaan liittyen. Myymalan tilavuus koettiin kohtuulli-
seksi, mutta lisa tila paikoin ei olisi pahitteeksi liikuntaesteisille. Esimer-
kiksi rollaattoria kayttavien tulisi mahtua lilkkumaan myymaélasséa helpos-
ti. Myymaélan selkeyteen toivottiin myos parannusta. Esitettiin ehdotus, et-
td myymalan edustalle ja myymal&én voisi sijoittaa info taulun, jossa poh-
japiirustuksesta nakisi suurin piirtein mitd tuotteita missékin on. Kehitys-
idea annettiin myds tarjouksia koskien ja toivottiin pienten talouksien
huomioimista niissd. Haastateltava pohti, etté liikepaikan sijainnin huomi-
oiden tavoitetaan varmasti suuria talouksia mutta myds pienia talouksia.

"Myymdldn tuotteita hieman selkedmmin samaan paikkaan samantyyppi-
set, ei lilan moneen eri paikkaan. Loytyi kuitenkin ne mitd hain”
(Asiakas 6)

"Jokin kartta tai info piste olisi tervetullut. Myymdldstdikin edes suunnil-
leen tai suurimmat tuoteryhmat, leivat, juustot, leipdjuustot, lihat jne. Se
myymdldn selkeyttdmiseksi ja kokemuksen parantamiseksi”

(Asiakas 15)

“Kehitettdavid myymdldn selkeys mitd missdkin ja tarjouksissa huomioita-
va pienetkin taloudet. Kartta, info tai ohjeistus. Tarjouksissa esim. 2kpl
hintaan x ja 5 hintaan x ja 10 hintaan x tai jotain paketteja missa vahan

kaikkea pienelle taloudelle”
(Asiakas 16)

Avointen kysymysten kautta saatiin kerattya arvokasta tietoa asiakkaista
vaikka aluksi tuntuikin, etteivat asiakkaat osaa kertoa mitddn heidén ko-
kemuksistaan. Tutkimus toteutettiin niin pienelle joukolle asiakkaita ja
koskien vain toimipisteen myymaél&é, joten jatkoa ajatellen voisi olla hyva
selvittdd kokemuksia yha laajemmin. Tdhan tutkimukseen kerétty aineisto
kertoo muutaman yksilon kokemuksista, mutta tutkimuksesta on tehtavissa
johtopééatoksid, joita voidaan yleistdd suurempaan joukkoon. Seuraavaksi
késitelldaan haastattelujen yhteydessa kerattyd méaéarallista tietoa.

4.2  Asiakkaiden mielipide kehittdmistarpeista
Haastatellessa asiakkailta kysyttiin avoimien kysymysten esittdmisen jal-

keen kouluarvosanoin kokemuksen, myymalén ja asiakaspalvelun kehit-
tdmistarpeita. Haastateltaville kerrottiin ettd arvosana 10 tarkoittaa, ettei
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ole lainkaan kehitettdvad. Arvosana 4 puolestaan tarkoittaa ettd kehitetta-
vaa on erittdin paljon. Asiakkaita pyydettiin myos lyhyesti perustelemaan
antamansa arvosana. Naiden kysymysten esittamiselld pyrittiin vahvista-
maan avoimilla kysymyksilla saatuja tuloksia ja tarkentamaan vastauksia.
Mikali haastateltava luokitteli kokemuksen ”ihan hyvéaksi”, kouluar-
vosanoin arvioitiin tdimén toteamuksen paikkansa pitavyytta.

Kouluarvosanoin arvioitaessa Yritys X:n myymala sai hyvid arvosanoja.
Toki tdhénkin saattaa vaikuttaa se, ettei haastattelutilanteessa valttamatta
uskallettu kertoa tdysin omaa mielipidettd. Tutkimuksen toteuttamispaivi-
néd asiakkaat olivat tyytyvaisia. Mikéli haluttaisiin kattavampia ja var-
mempia tuloksia tulisi tutkimus toteuttaa samanlaisena useina eri ajankoh-
tina, jotta kaikki mahdolliset muuttujat tulisi huomioitua. Tahan tyohon
tehdyn tutkimuksen tulokset ovat suuntaa antavia ja vasta alku asiakasko-
kemuksen tutkimukselle yrityksen toiminnassa.

Ensimmaisend tassa osiossa Kysyttiin, onko Yritys X:11a parannettavaa ko-
kemuksessanne. Kuudestatoista vastaajasta 3 oli taysin tyytyvaisia koke-
mukseensa ja néin arvioivat kouluarvosanaksi tdyden kymmenen. 7 vas-
taajaa puolestaan antoi arvosanaksi yhdeksén ja loput 6 arvioivat ar-
vosanaksi kahdeksan. Tésta voidaan paatelld, ettd haastateltavat olivat tyy-
tyvaisid kokemukseensa. Kuten avoimissakin kysymyksisséd huomattiin,
on tassakin yhtena selittdvana tekijanad se, etteivat asiakkaat vélttdmatta
tiedosta kokemuksiaan tai osaa edes vaatia enempéa kuin mihin yleisesti
on totuttu tyytymaan. Kuten aiemminkin on todettu asiakaskokemusten
tuottaminen ja johtaminen ovat Suomessa vield uusi aihealue ja nyt on vie-
14 helppoa tuottaa asiakkaille odottamattomia ja yllattavia onnistuneita ko-
kemuksia.

Tayden kymmenen arvosanaksi antaneilla perusteluna vastaukselleen oli
se, ettd he olivat tyytyvaisia eivatkd muuttaisi mitdén. Yksi tdyden arvosa-
nan antanut kuvasi kokemustaan kertoen ettei tiedd mik& voisi olla pa-
remmin, paitsi aina tietenkin halvemmat hinnat. Hinta ei kuitenkaan tdman
asiakkaan tapauksessa ollut kokemusta arvokkaampi tekija. Arvosanan 9
antaneilla puolestaan oli useita perusteluja arvioinnilleen. Eri haastatelta-
vat korostivat eri asioita ja tdmé tukee teoria osuutta siité, ettd jokaisen yk-
silon kokemukset ovat taysin erilaisia niihin vaikuttavien tekijoiden vuok-
si. Kokemuksia olisi néissa tapauksissa voitu parantaa tarjoamalla tuote,
jonka vuoksi asiakas oli tullut, tekemalla pienid muutoksia ja huomioimal-
la yha paremmin liikuntaesteisten kulku myymaél&ssa. Osa puolestaan pe-
rusteli 9 arvosanaa silla, ettd aina 10ytyy jotakin parannettavaa ja muutet-
tavaa. Yritysten on jatkuvasti pysyttava valppaana ja tdyden kymmenen
suoritus on l&hes mahdottomuus.

Arvosanaan 8 paatyneet perustelivat arviointiaan osin samoin kuin 9 anta-
neet. "Aina on parannettavaa” -kommentti esiintyi tassakin arviossa, jopa
enemman kuin yhdeksén antaneilla. Tassa ryhméssa ei kuitenkaan osattu
endd perustella arvosanaa niin tarkasti kuin edellisessd. Tamé saattaa joh-
tua siitd, ettd arvosanaan 9 paatyneet osasivat nimetd jonkin pienen yksi-
tyiskohdan, jolla kokemus olisi ollut 1dhempénd kymmentd. Yksi haasta-
teltavista mainitsi, ettei toimipiste erotu kilpailijoistaan merkittavasti, vaan
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on samantapainen ja samaa tasoa. Arvosanan kahdeksan antaneet, eivét
osanneet tarkemmin perustella sitd, mika heidan kokemustaan olisi paran-
tanut. Kaiken kaikkiaan kokemusten kehittamisesta Yritys X sai keskiar-
voksi 8,8. Tamé tarkoittaa sité, ettd tdman tutkimuksen kohteena olleet
asiakkaat olivat perus tyytyvéisid kokemuksiinsa eivatka itse osanneet ker-
toa miten sita voisi parantaa entisestaan.

Toisena haastattelun osassa 2 kysyttiin onko Yritys X:ll1a kehitettavaa
myymaléassa. Haastateltavista nelja antoi arvosanaksi tayden 10, kuusi an-
toi 9 ja kuusi antoi arvosanan 8. Tassakin osuudessa arvioinnit olivat hyvia
ja kehitettdvad haastateltujen asiakkaiden nékokulmasta oli vahan. Myy-
malan saamaa taytta 10 perusteltiin valoisuudella, siisteydelld ja miellytta-
vyydelld. Hyvana asiana pidettiin myos sitd, ettd myymalasta 16ytyy kaik-
ki peruselintarvikkeet ja niiden lisdksi on tarjolla erikoistuotteita.

Arvosanan yhdeksdn antamista perusteltiin mukavalla henkilokunnalla,
hyvalla valikoimalla ja tuotteiden laadukkuudella. Muita tasséd kohdassa
esiin nousseita asioita olivat myymalan valoisuus ja se, ettd myymaéla ko-
ettiin hieman erilaisemmaksi kuin valtaosa kilpailijoiden myymaloista.
Taman arvosanan antaneet kaipasivat jatkuvaa myymaélan huomioimista ja
uuden ideointia. Kehitettavéaksi asiaksi nousi myymaéléan tuotteiden runsa-
us. Koettiin, ettd eri tuotteita on liiankin runsaasti ja niitd on myymalassa
useassa eri kohdassa. Esimerkkind esiin nousi jaateldaltaiden sijainti kah-
dessa eri paikkaa. Toivottiin, ettd altailla olisi edes kerrottu toisenkin al-
taan olemassa olosta ja sijainnista.

Arvosanan 8 antaneilla oli joitakin samoja vastauksia kuin korkeamman
arvosanan antaneiden joukossa. Myymalan valaistusta kehuttiin jalleen
kun puolestaan yksi haastateltava kertoi myymalan olevan hanen mieleen-
s& hieman tumma tai synkka. Han kaipasi myymaél&an vieldkin enemmaén
valoisuutta ja vérid. Liikuntaesteisten huomioiminen nousi myds esiin.
Toivottiin hieman tilavampaa myymalaa, jotta lilkkuminen esimerkiksi
rollaattorin kanssa olisi vieldkin helpompaa. Myymaélén arviointiin olevan
paikoin ahdas ja tilavuutta lisdd tuomalla asiakkaiden liikkuminen myyma-
lassa oli miellyttdvampad. Tuotevalikoima ja tarjoukset saivat myds huo-
miota. Kuitenkin tarjouksiin toivottiin myds pienten talouksien huomioi-
mista esimerkiksi paketti tarjouksilla, jossa useampaa tuotetta on pieni
méaard. Vaihtoehdoksi myds esitettiin tarjouksia, joissa ostaja saa valita
tarjouksen. Tama toimii niin, ettd 2kpl jotakin tuotetta tarjotaan normaalia
edullisemmin, 5 kpl viel& edullisemmin ja esim. 7kpl parhaalla tarjouksel-
la.

Myymalén kehittdmiselle ei siis haastateltavien ndkokulmasta nahty ko-
vinkaan suurta tarvetta. Pienin muutoksin onnistuttaisiin tassékin palvele-
maan asiakkaita yha paremmin. Keskiarvoksi myymalan kehittdmistarpeet
kohdassa muodostui 8,9. Né&in ollen sen suurempia muutoksia ei ole valt-
tdmatontd tehdd, aina myymaéléassa toimittaessa on kuitenkin huomioitava
asiakkaan nékokulmasta liikkumisen helppous, yleinen siisteys ja tuottei-
den sijoittaminen niin, ettd samankaltaiset tuotteet olisivat mahdollisim-
man lahella toisiaan.
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Kolmantena kysyttiin onko asiakaspalvelussa parannettavaa. Taman ky-
symyksen vastaukset keskiarvoksi muodostui 9,2. Haastateltavat asiakkaat
olivat erittdin tyytyvéisid juuri saamaansa asiakaspalveluun. Tuloksen
paikkaansa pitavyydessa on kuitenkin huomioitava, ettd kassalla olleet
henkil6t haastattelu pdivina tiesivat tutkimuksen teosta. Tama on saattanut
vaikuttaa siihen, ett4 on erityisen huolellisesti palveltu asiakkaan. Asia-
kaspalvelija on tiennyt asiakkaiden mahdollisuuden osallistua tutkimuk-
seen ja antaa suoraa palautetta. On kuitenkin hyva tietaa yrityksen kannal-
ta, ettd laadukkaaseen palveluun pystytaéan ainakin siihen pyrittaessa.

Tayden 10 arvosanan asiakaspalvelusta antoi kuudestatoista haastatelta-
vasta seitsemén. Viisi puolestaan antoi arvosanaksi yhdeksan ja nelja arvi-
oi palvelun kehittdmistarpeen olevan 8. Kymmenen arvosanoja kaikki vas-
taajat eivat perustelleen. Osa vastaajista kertoi, ettei asiakaspalvelussa ole
parannettavaa juuri tdiman péivan kokemuksen perusteella ja osa mainitsi
palvelun olevan aina ystavallista. Yhdeksén arvosanaksi antaneet peruste-
livat vastaustaan sillg, ettd henkilékunta on mukavaa ja ystavallista, mutta
aina on myos parantamisen varaa. Yksi haastateltavista mainitsi, etta nyt
on erittdin tarkeda keskittya vahintddn saman tason yllapitamiseen. Asia-
kaspalvelulle kahdeksan arvosanaksi antaneet puolestaan kommentoivat
palvelun olevan ihan hyvaa tai perushyvaa. Palvelu ei kuitenkaan poiken-
nut huomattavasti muualla saadusta palvelusta tai erottunut edukseen.

Vastauksista ja arvioinneista on huomattavissa asiakkaiden yksilollisyys.
Toisille toiset asiat ovat huomattavasti tarkeampia kuin toisille. Joitakin
jokin tietty asia ihastuttaa kun se taas toisenlaista asiakasta vihastuttaa.
Haasteena on l0ytaa ne toimintatavat ja asiat jotka ovat enemmiston mie-
leen ja toimivat parhaiten kyseiselle yritykselle. T&mén osion perusteella
voidaan todeta ettd pienetkin muutokset ja pienten yksityiskohtien huomi-
oiminen voi kohentaa asiakkaan kokemusta. Kun esimerkiksi huolehditaan
myymaléan siisteydestd ja selkeydestd asiakkaat ovat tyytyvaisempia jo
kassalle saapuessaan, jolloin asiakaspalvelijan on helppoa vieda kokemus
onnistuneesti loppuun.

, Kehittamistarpeet kouluarvosanoin
Ei parannettavaa
10
9,2
9 8,8 8,9
8
7
6
5
a
Erittdin paljon parannettavaa Kokemus Myymala Asiakaspalvelu

Kuvio 6.  Yhteenveto kehittdmistarpeista kouluarvosanoin
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Kuviosta kuusi havainnollistetaan haastattelun toisen osion vastausten tu-
loksia. Kokemusten, myymalan ja asiakaspalvelun haastattelussa saama
keskiarvo on nékyvillad kuviossa. Tiivistetyista tuloksista voidaan nahda,
ettd asiakkaat eivat koe toimeksiantajalle olevan erityisen suuria kehitta-
mistd vaativia kohteita. Tutkimus on néyteaineisto asiakkaista ja heidén
mielipiteistadn. Tulosten perusteella ei voida siis luottaa siihen, ettd kaik-
kien asiakkaiden mielipide kehittdmistarpeista olisi sama. Esimerkiksi
asiakaspalvelun kohdalla juuri tutkimusta toteuttaessa onnistuttiin hyvin.
Se selittdd korkean keskiarvon juuri sen kohdalla. Ei siis voida tdmén tut-
kimuksen perusteella olettaa asiakaspalvelussa olevan véhiten kehitetta-
vaé, vaikka kuvio 6 voi silta vaikuttaa.

4.3  Yleensd kokemuksissa, myymaloissa ja palvelussa tarkeinté

Tutkimuksen viimeinen osio toteutettiin maaréllisen tiedon kerddmiseen.
Tavoitteena tall& osalla oli keratd tietoa siitd4, mika asiakkaille on térkeintd
ja mihin he todennékdisesti ensimmaisena kiinnittavat huomionsa. Kuten
aiemmissakin tuloksissa téssé osiossa oli huomioitavissa yksiloiden erilai-
suus. Tamén osuuden perusteella toimeksiantaja saa tietoa siitd, mihin asi-
oihin on syytd ensimmaéisend kiinnittdd huomiota ja tarkastaa asioiden
kunnossa oleminen. Asiakas sai rauhassa ohjeistuksen jalkeen itsekseen
pohtia vastauksiaan. Tarvittaessa tutkija auttoi haastateltavaa ja selvensi
mahdollisia epaselvid kohtia. Maaréllinen tieto ja valmiit vastausvaihtoeh-
dot esitettiin vasta haastattelun lopussa siksi, etta valtettiin niiden mahdol-
liset vaikutukset avoimiin kysymyksiin. (Liite 1, Haastattelukysymykset
osa 3)

Ensimmaisend tutkija esitti kysymyksen, mitkd ovat kokemuksen kolme
tarkeinta tekijad. Asiakas valitsi annetuista vaihtoehdoista jérjestyksessé
numeroin kolme térkeintd. 1 tarkoitti kaikkein tarkeintd asiaa. Kuvioon 7
on keratty ensimmaisen kysymyksen vastaukset niin, etta on koottu yhteen
asiat, jotka ovat olleen asiakkaille tarkeitd. Téassa taulukossa ei ole huomi-
oitu sitd, mika on yksilon tarkeysjarjestys esitetyille tekijoille. Kokemuk-
sissa tarkeimmat tekijat on muodostettu laskemalla 1, 2 ja 3 arvioinnit yh-
teen. Eli 16 vastaajasta 13:n mielestd odotusten tayttyminen oli joko en-
simmaiseksi, toiseksi tai kolmanneksi tarkeinta annetuista vaihtoehdoista.
Kolme tarkeinté tekijaa on keratyn aineiston perusteella odotusten taytty-
minen, tuotevalikoima ja palvelunlaatu ja asiakaspalvelu. Tamé tulos tu-
kee haastatteluista saatuja tietoja hyvin. Odotusten tayttyminen on vastaaja
joukolla todennékoisesti ensimmaisend siksi, ettd kaikilla haastateltavilla
oli tarkoitus toimipisteelld vierailulleen tutkimuksen toteutus paivina.

Tassd kysymyksesséd myos tunne, ettd j&& haluamaan liséé ja ensivaikutel-
ma saivat kannattajia osakseen. Haastattelun perusteella ensivaikutelmaan
vaikuttaakin monet tekijat ja se koostuu yksilon arvojarjestyksen mukaan.
Jos asiakkaalle siisteys ei ole ensiarvoisen térke&d, hénen ensivaikutel-
mansa voi muodostua taysin muusta tekijasta. Talla hetkelld toimeksianta-
jan on kokemuksia luodessa keskityttava sailyttdmadn olemassa oleva taso
ja tayttdmaan asiakkaiden odotukset. Henkilokunnan siis kuuluisi aktiivi-
sesti pyrkia tayttdmaan asiakkaan tarpeet. Pelk&stdéan, tuote on valitetta-
vasti loppunut, lauseen lisaksi voisi yrittd4 tarjota asiakkaalle vaihtoehtois-
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ta tuotetta. Mikali ei pystyta tarjoamaan vaihtoehtoistakaan tuotetta on
asiakaskeskeista toimintaa neuvoa asiakkaalle toinen paikka jossa han saa
tarpeensa taytettyd ja hanen odotuksen tayttyvat. Nain asiakkaalle jaa tun-
ne, ettd hanet on huomioitu ja hén tietdd saavansa perusteellista palvelua
toimipisteeltd. Han tietdd, ettd vaikka hénen etsiméansa tuotetta ei 16ytyisi,
hé&n saa apua, neuvoa ja korvaavia ehdotuksia.

Kokemuksissa tarkeinta on

16

EN=16

Kuvio 7. Kokemukseen vaikuttavien tekijoiden tarkeyden arviointi

Toisena vaiheena asiakkaat valitsivat annetuista vaihtoehdoista kolme
heille tarkeintd asiaa siitd, mika on tarkeintd tuotteita ostaessa myymalas-
sd. Samaan tapaan kuin kuvio 7 on luotu myds kuvio 8. Myymala kysy-
myksen kohdalla yksiloiden mielipiteet eroavat selkeésti enemmaén toisis-
taan kuin kokemusten kohdalla. Eniten vastauksia keréasi viisi kohtaa. En-
simmainen sija tarkeydessd on melko selked kun kuudestatoista vastaajasta
13 merkitsee tuotteiden laadun kolmen tarkeimman asian joukkoon. Toi-
seksi sijoittui esillepano ja siisteys. Kolmannelle sijalle tuli kolme asiaa
samalla pisteméaaralla. Tuotteiden sijainti / myymalan selkeys, myymalan
siisteys ja tuotteiden tuoreus. Tasta kohtaa on selvasti todettavissa, etta tu-
lokset tukevat jélleen haastattelussa saatua aineistoa ja juuri nédiden tar-
keimpien asioiden kohdalla kannattaa liiketoiminnassa kiinnittdd huomio-
ta.

Tuotteiden riittdvyys, maistiaiset ja reseptit, ohjeet ja tarjoiluehdotukset
tulevat vasta kaiken muun jalkeen. Toki on huomioitavaa etté jalleen toi-
selle asiakkaalle maistiaiset ovat ensiarvoisen tarke&d kun toinen puoles-
taan arvostaa enemmadn siisteyttd ja satunnainen maistiaisten puuttuminen
ei héiritse. Reseptien, ohjeiden ja tarjoiluehdotusten olemassa oloa ei saa
vahatelld, vaikka tarkeysjarjestyksessa ne sijoittuivat huonosti. Ne eivat
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ole asiakkaille ensiarvoisen térkeitd, mutta voivat lisatd myyntia tai ilah-
duttaa asiakasta. llahtuminen voi tapahtua kun asiakas 10ytyy uuden her-
kullisen tarjoiluehdotuksen tai tutustuu itselleen uuteen tuotteeseen saa-
mansa ohjeen avulla.

Myymaldssa tarkeintd on

16

Kuvio 8.  Tuotteita ostaessa myymaldssa tarkeimmat tekijat

Kolmantena haastateltavat valitsivat kolme térkeinta asiaa asiakaspalve-
lusta. Kuten tuotteiden kohdalla myds myymalan kohdalla asiakkaiden
vastaukset jakautuivat hyvin annetuille vaihtoehdoille. Asiakaspalvelun
kohdalla arvostetaan eri asioita ja se tekee asiakaspalvelijan tyostd yha
haasteellisempaa. Kolmeksi tarkeimmaéksi nousivat ystavéllisyys, asian-
tuntijuus ja palvelualttius. Kuten kuviossa 9 on néhtdvissa, haastateltavat
henkil6t siis maarittelivat tarkeimmaksi ystavéllisyyden. Ystavallisyydella
voi saada anteeksi pienen kiireen ja sen, etta asiakas joutuu hetken jonot-
tamaan kassalle. Ystavéllisyys on siis kaikkein tarkeintd ja sen voimasta
tulisi muistuttaa kassahenkilokunnalle.

Toiseksi sijoittui asiantuntijuus. Tadma tarkoittaa sitd, etta yrityksen on
koulutettava ja muutoin varmistettava koko henkilokuntansa osaavuus ja
tieto taito, jotta asiakkaat onnistutaan palvelemaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Kolmantena on palvelualttius ja haastatteluissa sekin nousi esille.
Myyjan tulisi olla aktiivinen ja auttaa asiakasta omasta aloitteestaan. Hie-
man yllattdvaa tuloksissa on, ettd laatu, helppous ja tavoitettavuus, toimi-
Vuus ja nopeus saivat véhemman arvioita. Toisaalta yrityksen kannalta on
hyvé tietdd, ettd palvelussakin voidaan aluksi keskittyd vain muutamaan
asiaan. Kun ne ovat kunnossa, voidaan palvelun tasoa pyrkid nostamaan
edelleen.
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Asiakaspalvelussa tarkeinta on

16

14

14
12
10
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Kuvio 9.  Asiakaspalvelun tarkeimmat tekijat

4.4 Havainnointi

Haastatteluiden lisdksi suoritettiin havainnointi, jolla pyrittiin sekd vahvis-
tamaan haastatteluissa esille tulleita asioita ettd 16ytdmaan asioita, jotka
eivat haastattelujen perusteella tulleet esille. Havainnoinnin avulla 16ydet-
tiin muutamia selkeitd yhtalaisyyksia haastattelutulosten kanssa. Asiakkaat
I0ysivat hyvin myymaléaan ja suuri osa liikepaikkaan tulleista suuntasi suo-
raan ovista ostoksille etenkin aamulla ja iltapdivalla. Paivélla saapuneet
lounasasiakkaat suuntasivat puolestaan suoraan ruokakassalle. Kuten ai-
emmin teoriassa jo pohdittiin, myymaélan toimivuus vaihtelee selvasti sen
mukaan, kuin paljon siell& on asiakkaita. Myymaldssa on helpompi liikkua
kun asiakkaita on vahan, kun asiakkaita on paljon osa jattda kapeimmat
hyllyjen valit kiertdmatt4 ja ostaa vain tarvitsemansa.

Havainnoinnin avulla myymaélaan teoriaosuudessa luotu kosketuspiste ku-
vio 4 sai yhden lisdayksen. Kuviosta 10 on ndhtavissa sen vasempaan reu-
naan lisatty muut asiakkaat kohta. Havainnoinnin perusteella huomattiin,
ettd myods muut asiakkaat vaikuttavat kokemukseen. Mikali myymaléassa
on paljon asiakkaita ja ruuhkaa, kahvila-ravintola-asiakkaat saattavat jattaa
myymala vierailun kokonaan vélistd. Myods muiden asiakkaiden kaytos,
puheet ja ostokset voivat vaikuttaa muihin yksil6ihin. Joku myymél&ssé
huomaa hyvén tarjoukset tai puhuu tuotteesta, toiset asiakkaat kuulevat
hénen ja saattavat tehdd ostosratkaisujaan kuuleman perusteella. Toiset
puolestaan huomaavat jollakin asiakkaalla tietyn tuotteen ja kysyvat myy-
jaltd misté tuote 16ytyy.

Muilla asiakkailla on siis vaikutusta kokemuksiin ja yksilon péatoksiin.
Muiden asiakkaiden asenteet ja kommentit saattavat vaikuttaa paljonkin
joihin ihmisiin, toisiin ei valttaméatta ollenkaan. Havainnoinnin kautta oli
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huomattavissa, ettd asiakkaat helposti matkivat toisiaan. Jos joku oli py-
sédhtynyt maistelemaan juustoja, jai siihen pian toinenkin asiakas. Asiak-
kaat ikaan kuin matkivat toisiaan ja heidan huomionsa kiinnittyi asioihin,
joita toiset huomioivat. Sosiaalisen median kautta asiakkaat voivat jakaa
kokemuksiaan helposti ja ndin he vaikuttavat toisiin kuluttajiin. Muut asi-
akkaat vaikuttavat siis jo ennen myyméla vierailua seka siellé vieraillessa.
Asiakaspalvelijan on huomioitava myods tamé palvellessaan asiakkaita.
Reklamaatiot ja palautteet tulee hoitaa arvokkaasti ja jokaisen palveluta-
pahtuman aikana on muistettava, ettd lasnd voi olla muitakin asiakkaita
tarkkailemassa ja kuuntelemassa. Asiakkaat on palveltava tasapuolisesti.
Muuten on vaarana, ettd joku loukkaantuu saatuaan huonompaa palvelua
kuin edellinen asiakas.

Esillepano

Riitavyys Tuotteet Ohjeet
Tarjoukset
Rel
Odotukset Puskaradio rytointi
Kyymala HR
Internet
i Ulkoa
tukset
Tapahtumat
Esitteat
Muut asiakkaat Printti
Markkinointi
Online
Negatiivinen Positiivinen
Puhelin Facebook
E-mail
Aiemmat Iyyjat

kokemusket
Asiakaspalvelu

o Kassa Palvelualttius
Ensivaikutelma Myynti

Laxtu Helpous Tehokkuus
Helppous Tupe

Selkeys Vstavallisyys

Kuvio 10. Kosketuspisteet Yritys X:n myymalassa

Havainnoinnin aikana osa kosketuspisteistd oli hyvin havaittavissa. Esi-
merkiksi erilaiset tarjoukset ja etenkin maistiaiset olivat myymaél&ssa asi-
akkaita pysayttavia asioita, jolloin jaatiin tutkimaan hyllyjd hieman tar-
kemmin. Toki osa haki suoraan haluamansa tuotteen muualle vilkuilemat-
ta. Maistiaiset pysdyttivat ja saivat selvésti asiakkaat harkitsemaan tuot-
teen ostamista pidemmaksi aikaa. Myyjien rooli itse myymaléssé on vé-
héinen, silld samat asiakaspalvelijat huolehtivat myds kahvilan ja ravinto-
lan palveluista. Toisinaan asiakkaat kuitenkin kaipaisivat myyjaa myymé-
144n.

Useimmat asiakkaat kiertelivdt myymalaa etsivédn nakdisind sinne tanne,
kunnes lopulta 16ysivéat etsimdnsa ja suuntasivat kassalle. Téssd kohdassa
myyjien palvelualttius nousee esille. Haastatteluun vastanneiden joukossa
pidettiin tdrkednd ja mukavana asiana sité, ettd myyja tuli auttamaan tai
tarjosi apuaan ja tietojaan. Havainnoinnin perusteella asiakkaat eivat halua
eivatka uskalla pyytaa apua itse ja siksi myyjan onkin otettava tilanne hal-
tuun ja tarjota apuaan. Asiakkaat valttelevat mahdollisimman paljon tilan-
teita, joissa joutuvat kysyméaan. Syy tahén saattaa olla se, ettei haluta vai-
kuttaa tyhmilta tai tietdméattomilta. Asiakkaan ei tarvitse turhautua tuotetta
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etsiesséén ja kerdtd rohkeutta avun pyytamiseen kun myyja rohkeasti tar-
joaa apuaan asiakkaille, jotka ndyttava sita tarvitsevan.

Kuten haastattelun tuloksista on aiemmin esitetty, osa haastateltavista kai-
pasi jonkinlaista ohjeistusta myymal&én. Havainnointi tukee tata tulosta,
sill4 havainnoidessa esille nousi asiakkaiden palloilu ja tuotteiden etsimi-
nen sieltd taaltd. Haastatteluissa asiakkaat mainitsivat kaipaavansa myy-
mé&l&an tai sen edustalle opastetta, josta olisi ndhtavissa suurin piirtein
myymalén sisaltd ja mistd mitékin 16ytyy. Yksinkertainen kartta tai taulu,
joka on tarvittaessa helposti muokattavissa, voisi tayttdd asiakkaiden toi-
veen. Tuotevalikoima myymaélasséa vaihtelee ja tuotteiden sijainti saattaa
vaihtua eri syisté. Siksi esimerkiksi info taulussa voisi kertoa, mista Yri-
tyksen omat tuotteet ja suosituimmat muut tuotteet 16ytyvat. Mikali ohjeis-
tus on helposti muokattavissa, ei tuotteiden sijainnin muutoksilla ole mer-
kitystd. Oli myds huomioitavaa, ettd myymalan toiminnallisuus kérsi sen
ollessa tdynna asiakkaita.

Etenkin ruuhka-aikoihin info taulu saattaisi olla erittdin hyva asia. N&in
asiakas voisi varmistaa missé pdin hénen etsimansé tuote on ja hénen ei
tarvitsisi etsia tuotetta ruuhkassa, jossa ei valttamatta née kunnolla tarjolla
olevia tuotteita. Vastapainona ruuhkaisemmille ajoille myymaldssa toteu-
tettiin tutkimuksessa myds hiljaisemman ajan havainnointi. Talléin myy-
méla vaikutti toimivan erittdin hyvin ja tuntui siltd, ettd asiakkailla oli
enemman aikaa tutkia tarjouksia, tuotteita, maistiaisia ja erilaisia ohjeita
seka suosituksia. Kun myymaélédssa oli rauhallisempaa, siella vietettiin
enemmaén aikaa eik& ostoksia tehty kiireesséa.

Haastatteluissa todettiin my06s siisteyden olevan hyvin tarked tekijé. Siksi
myymalaan tulisi kayttad aikaa. Havainnoidessa huomattavissa oli myos,
ettd kiireisten pyhien jalkeen myymaéla oli tyhjan ja hieman epasiistin néa-
kdinen. Tahan olisi helppo vaikuttaa kun asiakaspalvelija uhraisi kaikkien
muiden tOidensé ohella myymélalle aamulla edes vartin aikaa. Myymalan
voisi edes pikaisesti kiertad, vetaa tuotteita hyllyjen etureunaan ja palaut-
taa vadriin paikkoihin jatetyt tuotteet oikeille paikoilleen. Hyvin pienilla
asioilla voidaan saada asiakkaat entisté tyytyvaisemmiksi. Pieni myymalan
siisteyteen uhrattu aika palkitsee paremmilla ensivaikutelmilla ja yha tyy-
tyvaisemmilla asiakkailla.

Myymala Tuotteet Asiakaspalvelu
-Siisteys -Esillepano & siiteys -Laatu
-Selkeys -Tuotevalikoima -Ystavallisyys
-Tilavuus -Tuotteiden laatu -Ammattitaito
-Ulkonako -Tuoreus -Asiantuntijuus
-Tunnelma -Loytyvyys -Palvelualttius
-Maistiaiset

Kuvio 11. Tulosten yhteenveto
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-
Yhteenvetona kaikista haastatteluiden osioista ja niiden tuloksista voidaan
sanoa, ettd perusasiat ja niiden kunnossa oleminen on asiakkaille ensiar-
voisen tarkedd. Se mika perusasioista on tarkein, vaihtelee asiakkaiden
kesken. Kuviosta 11 voidaan ndhd& tulokset tiivistetyssdé muodossa. Tu-
lokset on jaettu kolmeen tarkeimpdaan luokkaan, joihin asiakkaat Kiinnitté-
vat eniten huomiotaan. Lisdksi luokkien alle on eritelty tekijoitd, jotka
nousivat tulosten pohjalta esiin tarkeimpiné yksityiskohtina. Seuraavaksi
johtopaatoksissa ja kehitysideoissa kasitellaan tuloksia syvemmin. Samal-
la kerrotaan miten tulokset osiossa esiin nousseisiin asioihin voidaan kiin-
nittad huomiota ja esitelldan kehitysideoita.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSIDEAT

Johtopaatokset tahan tutkimukseen on luotu sisallénanalyysia apuna kayt-
tden. Sen tarkoituksena on ensin kerétd kaikki haastatteluissa saatu aineis-
to yhteen ja sen jélkeen jaotella ja ty0staa aineistoa. Ensimmaisend aineis-
to jaotellaan niin, ettd samankaltaiset vastaukset ovat perakkain. Seuraa-
vana tyOvaiheena aineistonkasittelyssa luodaan samankaltaisista vastauk-
sista pelkistettyja ilmauksia. Niiden kautta puolestaan saadaan luotua yh-
distavia tekijoité ja saadaan selville yleistyksia aineistosta. Tassa luvussa
esitellddn johtopaatokset, jotka on luotu tutkimuksen ensimmadisen osion
pohjalta. (Liite 2, Taulukot 1-5) Johtopaattsten jalkeen siirrytéan tarkaste-
lemaan tutkimus tulosten ja teorian avulla luotuja kehitysideoita.

Ensimmaisend johtopaatdksena tahan tydhon tehtyjen haastattelujen poh-
jalta voidaan sanoa, ettd asiakkaat saapuvat Yritys X:adn yleensa jonkun
tarkoituksen vuoksi. Tarkoitus itsessédén vaihtelee, mutta lahes kaikilla tut-
kittavilla ajatuksena oli tulla varta vasten toimeksiantajan liikkeeseen ha-
kemaan tarvitsemansa. VVoidaan myos todeta, ettd ainakin tutkimuspaivina
asiakkaille onnistuttiin tuottamaan positiivisia kokemuksia. Kokemukset
eivat kuitenkaan erottuneet varsinaisesti edukseen, verrattuna asiakkaiden
muihin kokemuksiin. Suurin vaara perushyvia kokemuksia tuottaessa on,
ettei asiakas vélttdmattd muista missd on vieraillut ja kokemus hukkuu
massaan. Tastd tilanteesta on hyvé lahted rakentamaan yhd parempia ko-
kemuksia.

Tulosten perusteella voidaan myds vetaa johtopéaatos siita, ettd asiakkaiden
kokemukset ovat hyvalla pohjalla, perushyvid. Naitd kokemuksia voidaan
parantaa pienilla asioilla. Yritykselta ei vaadita kovinkaan suuria ponniste-
luja toteuttaakseen pienid muutoksia toiminnassaan. Asiakkaiden koke-
mukset koostuvat eri tavoin ja muun muassa yksilon arvomaailma vaikut-
taa siithen, mihin huomio kiinnittyy. Johtopaatoksena voidaan sanoa, ettd
asiakkaiden kokemukset muodostuvat liiketiloissa, kaikesta siité siis, min-
k& asiakas tiloissa nakee, kuulee ja kokee. My0s tuotteet ja palvelu ovat
selkeitd osia kokemusten muodostumisessa.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin millainen oli heidén tdman paivan
kokemuksensa verrattuna aiempiin kokemuksiin Yritys X:ssd. Johtopaa-
toksena tdhan kysymykseen esitetyistd vastauksista voidaan todeta, ettd
suurin osa kokemuksista koettiin samanlaisena kuin aiempi muodostunut
kokemus. Kokemuksissa siis onnistuttiin tuottamaan samankaltaisia ko-
kemuksia ja vain osa vastaajista huomasi kokemuksissaan pienté vaihtelua
vierailukertojen valilla&. Havainnoinnin kautta kuitenkin huomattiin, etta
hyva kokemus tédnaan vaikutti aiempien huonompien kokemusten unoh-
tumiseen. Huomattiin ettd kokemukset muistetaan paremmin, kun asiak-
kaassa herdtetdan tunteita. Neutraalin tunteen heréttdneet kokemukset
unohtuvat helposti kun puolestaan positiiviset ja negatiiviset tunteen muis-
tetaan vahintaan silloin, kun ne ovat olleet erityisen voimakkaita.

Haastateltaville esitettiin myods kysymys miten heidan tdaménpaivéista ko-
kemustansa voisi parantaa entisestdan. Vaikka haastateltavat timan kysy-
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myksen esittdmisen jalkeen arvioivat kokemukset kouluarvosanoin hyvik-
si, kehitettdvad 10ytyy silti. Esiin nousi pienid asioita, joihin yrityksessd on
helppo puuttua. Johtopaétoksena voidaan sanoa, ettd tarkein kehitettava
asia on myymalan selkeys ja tilavuus. Selkeydella tarkoitetaan tuotteiden
sijaintia ja niiden asettelua. Tilavuudella puolestaan tarkoitetaan sité, etta
on pyrittdva koko myymaldssa huomioimaan liikuntaesteiset ja varmista-
maan heidan péasy tuotteiden luo.

Perusasioiden kunnossa olo on asiakkaille tarkeda. Tarkedd on myos pyr-
ki& tayttamaan asiakkaiden toiveet tasaisen varmasti. Saman tason yll&pito
nousi myos kehityskohteiden joukosta esiin. Mikali todetaan, etteivét voi-
mavarat riita tai talla hetkelld ei pystytd tuottamaan parempia kokemuksia
voidaan keskittyd tamén hetkisen kokemuksen tason sailyttdmiseen. Tason
yll&pitaminen on erittéin tarke&a, silla sen avulla pyritdén estamaan mah-
dolliset pettymykset.

Johtopééatoksend voidaan myos todeta, ettd vaikka asiakkaat eivét valtta-
méttd tunnista kokemuksiaan, he kiinnittdvat huomionsa pieniin yksityis-
kohtiin. Tuloksissa mainittiin, ettd asiakkaat huomioivat tilojen ulkonéon,
tunnelman ja valaistuksen hyvin. Kevéén 2014 aikana toimipisteell4 on
myymalassa ja kahvilassa uudistettu valaistusta. Tdma asia tukee tuloksia,
sill& haastatteluista oli nahtavissa, ettd asiakkaat olivat huomanneet uuden
valoisamman ilmeen. Muutos osoittautui siis kannattavaksi. Asiakkaat
huomasivat ja kehuivat uutta parempaa valaistusta, vaikka eivat vélttdmat-
td tiedostaneet sen vaikuttaneen kokemuksiin. Muutokseen on kuitenkin
kiinnitetty huomiota ja asiakkaat ovat siihen tyytyvaisiéa.

Tutkimuksen perusteella voidaan myds todeta, ettd asiakkaat tottuvat no-
peasti heille tarjottuihin kokemuksiin ja etuihin. Esimerkkina esiin nousi-
vat maistiaiset. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan ostopéatoksensa tueksi
maistella tuotteita. Koska asiakkaat ovat jo tottuneet maistiaisiin, niita
odotetaan ja niista pidetddn. Maistiaiset ovat osa palvelua. Haastateltavat
mainitsivat sen myos hyvaksi asiaksi siksi, ettei tiskilla ole omaa myyjaa.
Asiakkaiden odotukset eivét tayty, jos maistiaiset puuttuvat. Onkin siis
tarkasti huomioitava asiat, joihin asiakkaat totutetaan. Mikéli annetaan sel-
lainen kuva, ettd esimerkiksi juuri maistiaisia on aina tarjolla, on tdma lu-
paus lunastettava.

Odotusten tayttymisen lisaksi asiakkaan ilahduttaminen on térkeéda. Tut-
kimuksessa yksi haastateltava kertoi ilahtuneensa I0ytaessa uuden tuotteen
myymalasta. Niinkin yksinkertainen asia, kuin uuden tuotteen 16ytdminen
voi ilahduttaa paljon. Toimeksiantajan myymaél&ssé asiakkailla on mahdol-
lisuus tehda 16ytoja ja tutustua asiakkaalle uuteen tuotteeseen. Uusien ja
erikoisempien tuotteiden korostaminen myymalédssa voisi olla yksi asia,
jolla saataisiin aikaan positiivisia kokemuksia. Onkin mietittdva halutaan-
ko myymalastd luoda asiakkaille vieldkin selkedmpi kuva erikoistuote-
myymalasta, jossa voi tehdad 10ytoja. Uusien tuotteiden 16ytymisen lisaksi
henkilokunnan olisi hyva olla ammattitaitoista, jotta osaa auttaa asiakasta
keksimaan kayttotarkoituksia hanelle uudelle tuotteelle.
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Kuten tulokset osoittavat, toiset asiakkaat saattavat tietdd tarkkaan mita
haluavat, toiset eivat. Ndin yritykselld on mahdollisuus tarjota asiakkaille
valmiita kokemuksia niin, ettd niiden toteuttaminen on helppoa. Vaikka
asiakkailta kysyminen asiakaskokemuksessa on térkedd, on yrityksen osat-
tava yllattad asiakkaansa. Tuntemalla asiakkaansa yritys pystyy tuotta-
maan kokemuksia kysymattd asiakkailta, mitd he haluaisivat. Joskus kui-
tenkin asiakkaan yllattdmiseen ja onnistuneen kokemuksen luomiseen voi
vaikuttaa se, ettd asiakasta on oikeasti kuultu ja yritys on tehnyt asiakaspa-
lautteen perusteella saamaansa kehitys tai muutos ideat.

Tutkimuksen perusteella esiin saatiin pienid asioita, joihin on syyta kiin-
nittd4 paljon huomiota jokapdivaisessa tyossa toimipisteelld. Pienilld asi-
oilla voidaan saada paljon tyytyvdisempia asiakkaita. Maistiaisten riitta-
VyYys ja myyjan ammattitaito ovat molemmat kokemuksia parantavia teki-
joita. Olisi siis varmistettava etenkin kesan tullessa, etta kaikki tyontekijat
tietdvat edes jotakin tuotteista ja tietdvat vahintdan miten selvittavéat vasta-
ukset asiakkaiden kysymyksiin. Jatkuvat tuotekoulutukset ja henkilokun-
nan aktivointi tuotetietdmykseen liittyen ovat hyvia asioita. On myds var-
mistettava, etta kaikki tyontekijat saavat aina tarpeelliset tiedot muutoksis-
ta. Esimerkiksi kaikkien tyontekijoiden on tiedettdvd, jos jossakin tuot-
teessa on vaikka toimitusvaikeuksia. Ndin kaikki osaavat suoraan kertoa ja
pahoitella asiaa, asiakkaan tuotteiden perdan kysellessa.

Teorian ja toteutetun tutkimuksen kautta on opinnaytety0 prosessin aikana
noussut esiin muutamia kehitysideoita. Kehitysideat ovat ehdotuksia, joi-
den toteuttamista toimeksiantaja voi pohtia ja halutessaan toteuttaa tar-
peellisiksi ndkeménsa asiat. Taméan tyon tarkoituksena oli selvittada asia-
kaskokemuksia Yritys X:n myymal&ssé. Kuten tyon alkupuolella on todet-
tu, asiakaskokemuksiin vaikuttavat monet eri tekijat. N&in ollen téssa
tyossa toteutettu tutkimus ei kerro koko totuutta kokemuksista toimeksian-
topisteelld. Asiakkaiden kokemuksiin vaikuttavat kaikki yrityksen tarjoa-
mat palvelut ja niiden kokemukset vaikuttavat toisiinsa. Epdonnistunutta
kahvitaukoa ei valttamatta pelasta myymalasta 16ytyvat tarvittavat tuotteet.
Kaikki vaikuttaa aivan kaikkeen.

Kokemusten selvittdminen jaa tdman tyon osalta pieneksi osaksi todellisia
kokemuksia. Toimeksiantaja voi miettid, tahdotaanko jatkossa Kiinnittaa
enemman huomiota kokemuksiin, ja mahdollisesti kartoittaa asiakkaiden
kokemukset kokonaisuudessaan. Kokemusten selvittdminen on haasteellis-
ta, mutta askel lahemmés kokemusten tuntemista otetaan, kun péatetaan
oikeasti hyodyttaa kaikki tieto asiakkaista mita yrityksell& jo on. Tyonteki-
joilla on paljon hiljaista tietoa ja havainnointia, jota on mahdollista hyo-
dyntdd. Nain paastaan jo lahemmaéksi asiakkaiden tuntemista. Erilaisia ko-
kemuksia on yhta paljon, kuin on erilaisia yksiloitd. Kokemusten selvitta-
mista on siis tehtdva jatkuvasti, jotta pysytdan ajan tasalla ja saadaan tietoa
uusimmista, mahdollisesti uudenlaisista tai muuttuneista kokemuksista.

Asiakkaita on tutkittava ja heitd kuultava yhd enemman, mikéli halutaan
sijoittaa asiakkaat yrityksen toiminnan keskipisteeksi. Asiakkaiden erilai-
suus tuo kokemuksiin ja liiketoimintaan yleensd monia haasteita. Koke-
musten johtamisessa haasteena on paattdd millaisiin asioihin ensimmaise-
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né kiinnitetddn huomiota ja millaisia kokemuksia ldhdetdan tuottamaan.
Asiakaskokemuksen ajattelutavan kayttéonotto vaatii osittain toimintata-
pojen ja ajatusmaailman uusimista. Oikein toteutettuna ja onnituessaan se
kuitenkin palkitsee yrityksen yha tyytyvaisemmilla asiakkailla. Kun asiak-
kaat ovat tyytyvéisid, yrityksella on helpompaa. Myos asiakaspalvelijoi-
den on helpompi pitéa hyvien kokemusten tasoa yll& ja vieda palveluta-
pahtuma loppuun yrityksen haluamalla tavalla. Positiivisella mielelld yri-
tykseen saapuva asiakas on yhteistyokykyisempi ja vaikuttaa samalla itse
kokemuksensa onnistumiseen. Hyvan kokemuksen perassa tulevat asiak-
kaat sijoittavat kokemuksen térkeysjarjestyksessadn ylemmas kuin hinnan
tai palvelun nopeuden.

Kokemuksia johtaessa on tdrkedd muistaa sitouttaa henkil6kunta toimi-
maan halutulla tavalla. Selkeat padmaéarat ja tavoitteet auttavat henkil0-
kuntaa toimimaan oikein ja samalla tasaisella tasolla. Asiakaskokemukses-
ta ei ole yritykselle hyotya, jos se on vain osa strategiaa ja sen toteuttamis-
ta ei viedd kaytannontasolle asti. Jalleen kerran asiakkaat ovat loistava
keino mitata kokemusten toteutumista. Heille voi esittad kyselyité tai hen-
kilokuntaa voi erityisesti pyytda havainnoimaan, huomaavatko he asiak-
kaissa muutosta. Henkilokuntaa tulisi muutenkin kannustaa keradmaan ja
tallentamaan tietoaan asiakkaista. Jokaisella tyontekijalla on arvokasta tie-
toa tyostddn seka sielld ndkemastadn ettd kokemastaan. Kaikki eivat kui-
tenkaan aina huomaa tietojensa hyddynnettavyyttéd tai vaihtoehtoisesti ei
ole keinoa kertoa tiedoistaan ylemmalle taholle. Tyontekijoita voisi siis
kannustaa kertomaan kaikki asiakkailtaan kuulema ja heistd havainnoima
materiaali vihkoon, joka esimerkiksi kerran kuukaudessa tai puolivuosit-
tain toimitettaisiin ylemmalle taholle luettavaksi. Tarkeé Kiireellinen tai
merkittava tieto tulisi kuitenkin saada valittdmasti johdonkin tietoon.

Etenkin tutkimustulosten kautta nousseita kehitysideoita esitelladn seuraa-
vaksi. Osa kehitettavista asioista on hyvin pienia ja korjattavissa erittain
helposti. Niiden toteuttaminen vaatii vain henkilékunnalle asiasta kerto-
mista. Téarkeda on etenkin muutostilanteissa olemassa olevan tason sailyt-
tdminen. Tason sdilyttdmiseen voi vaikuttaa useat tekijat kuten muutokset
toimipisteella tai henkilokunnassa. Myymaéléan kosketuspistekuviossa néh-
tiin henkildstohallinnon liittyvan laheisesti asiakkaiden kokemuksiin.
Haastava mutta erittéin tarkeé asia onkin onnistua rekrytoidessa l6ytdméaan
oikeanlaista henkilokuntaa ja kouluttaa heid&t oikein. N&in varmistetaan
ainakin palvelun tason yllapitaminen.

Palvelu oli tuloksien mukaan tarke& osa asiakkaiden kokemuksia. N&in ol-
len on siihen Kkiinnitettavé erityistd huomiota ja henkilokuntaa on koulutet-
tava mahdollisuuksien mukaan. Tutkimuksen perusteella asiakkaat unoh-
tavat nopeasti perushyvan palvelun. Vain erinomaisella palvelulla jaadaan
asiakkaan mieleen pysyvammin ja siksi siihen on panostettava. Tuloksien
pohjalta myos liiketilojen ulkoasu ja siisteys nousivat tarkeiksi asioiksi.
Henkilokunnalle onkin teroitettava sitd, ettd kiireenk&én keskella siistey-
destd ei voi tinkia. Siisteyteen ja esimerkiksi tuotteiden esillepanoon on
jatkuvasti kiinnitettdva huomiota muiden tyotehtévien yhteydessa. Tutki-
muksessa kasiteltiin juuri myymal&a, mutta koko toimipisteen siisteys on
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erittdin tarkeda. Kiireen keskelld myymal&éan olisi myos kiinnitettava hie-
man entistd enemman huomiota.

Tyontekijoille on kerrottava, ettd tuotteiden jarjestys ja esillepano ovat
tarkeitd asioita ja aina mahdollisuuden tullen myymalassa tulisi kdyda siis-
timdssa hyllyt ja jarjestaa tuotteet siististi ja niin, ett4 asiakkaan on helppo
hyllystd poimia tuote ostoskoriinsa. Siisteys etenkin on suuri kokemuksiin
vaikuttava tekija. N&in ollen samoja asioita on paivittain ja viikoittain siis-
tittdva ahkerasti. Tyontekijoiden on pidettdva siisteydesta erittdin hyvaa
huolta ja mikali huomataan vaikka siivoajien jaljilta jokin roska lattialla,
on se poimittava roskakoriin. Siisteyden yllapito on helppoa, kunhan jo-
kainen tyontekija panostaa siihen jatkuvasti tydssdan. Taméa olikin tutki-
muksen perusteella asia joka Yritys X:lla on kunnossa, mutta sen huomi-
oiminen on silti erittdin tarke&a.

Henkilokuntaa olisi hyva muistuttaa siité, ettd he ovat olemassa juuri asi-
akkaita varten. Esimerkiksi kosketuspistekuvion voisi esittdd koko henki-
I6stOlle, jotta ymmarretddn monien pienten asioiden vaikutus onnistunei-
siin kokemuksiin. My®os teroitus reklamaatioiden tuomasta mahdollisuu-
desta voisi olla paikallaan sek& koulutus siitd, kuinka ne otetaan vastaan
asiallisesti. Reklamaatiot ovat yritykselle suuri mahdollisuus. Harmittavan
monet asiakkaat saattavat olla pettyneit& palveluun, asia olisi helposti kor-
jattavissa, mutta he eivat jaksa nahda sitd vaivaa, ettd kertoisivat petty-
myksestdan yritykselle tai sitd edustavalle henkilokunnalle. Henkilokun-
nan on tydssaan muistettava myos, etta edustavat yritysta ja asiakkaat luo-
vat kuvaansa yritystd sen mukaan miten heidén kanssaan asioimat henkilot
ovat kayttaytyneet. Tiedon kulku ylh&élta aina alas asti on tarkead, jotta
henkildsto voi palvella asiakkaita hyvin.

Muiden asioiden liséksi tutkimuksessa nousi esille, ettd myymaéléan selke-
ys, ohjeistus ja tilavuus ovat myos térkeitd asioita. Haastateltava, joka
liikkui rollaatorin kanssa, kertoi myymaélé&n toimivan ihan hyvin. Lis&a ti-
lavuutta saisi silti paikoin olla ja myymaldssad huomioitavaa onkin tuotteita
ja hyllyja siirrellessa varmistaa, ettd kaikki asiakkaat mahtuvat siella kul-
kemaan. Nyt asiakkaat kokivat myymalan alun toimivan selkeéasti parem-
min kuin loppupuolen. Selkeyttdmista ja ohjeistusta on kasitelty tyossa jo
aijemmin. Nama ovat asioita, joita voidaan pohtia. Voidaan miettia olisi
asioille tehtavissa jotain ja mit4. Pienet muutokset voivat vaikuttaa jo suu-
resti asiakaskokemusten laatuun. Esimerkiksi aulaan sijoitettava info taulu
voisi olla paikallaan. Taulussa voisi olla suurin piirtein myymalan pohja-
ratkaisu ja teksti isoimmista tuoteryhmistd. Taulu voisi samalla toimia
omien tuotteiden mainoksena, eli siind voitaisiin erityisesti korostaa Yritys
X.n tuotteiden I6ytymistd myymaél&ssa.

Yksi haastateltava mainitsi myo6s tarjoukset kehitysasiana. Yrityksessa
voidaan pohtia, tavoitetaanko tai halutaanko pyrkid pienten talouksien ta-
voittamiseen tarjouksissa. Asiaa voitaisiin kokeilla esimerkiksi keséaikaan
tarjoamalla tarjouksena tuotepaketteja, jotka sopivat myds pienemmille ta-
louksille. Kuten asiakas ehdotti, voitaisiin kokeilla tarjousta, jossa asiakas
maksaa kahdesta tuotteesta tietyn hinnan, viidesta hieman vahemman ja
kymmenen kappaleen tarjous on asiakkaalle kaikkein kannattavin. Nain
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asiakas voi itse péaattaa tarvitsemansa maaran mukaan mihin tarjoukseen
tarttuu. Tuotepaketit, jotka siséltéisivat useampia tuotteita, voisivat toimia
myo6s samalla tavalla. Pienempi paketti olisi tietyn hintainen kun taas suu-
rempi paketti hieman edullisempi siséltdmiinsa tuotteisiin nahden, mutta
arvokkaampi kuin pieni paketti.

Tuotevalikoimaan oltiin tyytyvaisid. Muutamilla asiakkailla oli siihen liit-
tyen pienid toiveita. Esimerkiksi gluteenittomien kahvileipien vaihtoehtoja
toivottiin pullan lisdksi enemman. Tété asiaa voidaan kehittadé jo pelkés-
tadn muistuttamalla henkilokunnalle tuotteista, joita gluteenittomalle asi-
akkaalle voi suositella. Ensin kannattaa varmistaa, mita juuri nyt 1oytyy, ja
sen jalkeen esitella tarkemmin vaihtoehdot asiakkaalle. Myos jaatelGihin
toivottiin pikareita, jotka olisivat kahvin kanssa mukavammin nautittavissa
kuin tuutit tai puikkojaatel6t. Asiaa voidaan harkita ja esimerkiksi ottaa
tuotteita kokeiluun ja katsoa onko menekki riittdva. Tuotevalikoimaan toi-
vottiin myo6s kukkia, esimerkiksi viikonlopulle. Tét4 voidaan harkita, mut-
ta kukkia toivonut asiakas kuitenkin kertoi l6ytdneensd myymalasta vaih-
toehtoisen tuliaisen kukkien sijalle.

Myymaélén koettiin vuosien varrella monipuolistuneen ja muuttuneen pa-
rempaan suuntaan. Nykyiselladn se on riittdvan toimiva ja miellyttaa asi-
akkaita. Toivottiin kuitenkin, ettd nyt huomioitaisiin hyvin saman tason yl-
lapitaminen. Sen lisdksi toivottiin yrityksen pysyvan jatkuvasti hereillé ja
uudistavan itseddn tarpeen mukaan. Jatkuva kunnostus on térked asia ja
koskaan ei saa lopettaa vaan aina taytyy miettia, mita voitaisiin tehda pa-
remmin.

Normaalin asiakaspalautteen lisdksi yritys voisi halutessaan kerata asiak-
kailta palautetta esimerkiksi otsikolla, mitd voisimme tehda paremmin/
toisin, jotta palvelisimme juuri sinua paremmin? Asiakkaita on hyva kan-
nustamaan omien mielipiteiden kertomiseen, silla toisinaan asiakkaat voi-
vat antaa hyvinkin arvokkaita kehittdmisideoita. Heitd varten yritys on
olemassa. Palautteen kerddminen on myos tarkedd muutoksia ja uudistuk-
sia tehdessd, jotta tulevaisuudessa tiedetddn paremmin mika on ollut on-
nistunutta ja mika asia ei niin onnistunutta. Palautteen keraaminen ei pel-
kastadn riitd, vaan on suunniteltava miten se késitelladn. Koko henkild-
kunnan on syyta kuulla palautteista, etenkin jos se koskee heidan toimin-
taansa tai asioita, joihin he voivat vaikuttaa. Muutenkin yritysjohto voisi
esimerkiksi pyytaa toimittamaan tietyin valiajoin kaiken palautteen heille
luettavaksi. Mikali esiin nousee puututtavia asioita, yritys voi tehdd jatko-
toimenpiteet. My0ds johdon on térke&é saada tietoonsa kaikki asiakaspa-
laute.

Itse opinndytetyon ja sen tutkimuksen kannalta 16ytyy myos kehitettavaa.
Mikali ajallisesti ja tydmé&aran nahden olisi ollut mahdollista, olisi asia-
kaskokemuksia voinut selvittdd enemman eri aikoihin. Kokemusten selvit-
tdminen on haastavaa, sill& asiakkaat eivat niita valttamatta tiedosta. Kui-
tenkin haastattelu toimi téssd tydssa varmasti paremmin kuin pelkka lo-
makekysely olisi toiminut. Lomakkeista olisi ollut haastavampaa lukea
kokemuksia ja todenndkoisesti vastaukset eivat olisi olleen sellaisia, mité
tutkija haki.
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-

Liite 1/1
HAASTATTELUKYSYMYKSET OSA 1

Haastattelukysymykset OSA 1

Taustatiedot

Nainen / Mies

Nuori 0-30 / Aikuinen 31-60 / Vanhempi 61->

Vierailetteko ensimmadisté kertaa vai oletteko vierailleet useammin myymaldssa?

Kysymykset

Miksi saavuitte tdndan? Sattumalta vai tarkoituksella?

Millainen oli kokemuksenne Yritys X:n myymaldssa tanaan?

Osaatteko tarkentaa mika vaikutti kokemukseenne ja misté se koostui?

Millainen oli tdméan paivan kokemuksenne verrattuna aiempiin kokemuksiin?

Miten tdmanpéivéistd kokemustanne voisi parantaa entisestaan?
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HAASTATTELUKYSYMYKSET OSA 2

Haastattelukysymykset OSA 2

Arvioi kouluarvosanoin 4 — 10, perustele antamasi arvosana lyhyesti.

10 = ei parannettavaa 4= erittdin paljon parannettavaa

1. Onko Yritys X:ll& parannettavaa kokemuksessanne?

2. Onko Yritys X:11a parannettavaa myymaléassa?

3. Onko Yritys X:114 parannettavaa saamassanne asiakaspalvelussa?

Liite 1/2
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HAASTATTELUKYSYMYKSET OSA 3

Haastatte lukysymykset OSA 3

Valitse 3 Teille tarkeinta asiaa.

Liite 1/3

Niin ettd 1 =kaikkein tarkein 2= tarkeaa 3= vahemman tarkeaa.

Yleisesti kokemuksessa tarkeinta on?

- Odotusten tayttyminen

- Ensivaikutelma

- Mieleen jaava kokemus

- Tuotevalikoima

- Elamyksia luova ja yllattava kokemus

- Tunne, ettd jaa haluamaan lisaa

- Palvelunlaatu ja asiakaspalvelu

- Oman minakuvan tukeminen

- Joku muu, mika?

Yleisesti tuotteita ostaessa tarkeintd on?

- Tuotteen sijainti myymaldssa / myymalan selkeys
-Tuotteiden laatu

-Esillepano ja siisteys

-Tuotteiden riittavyys

-Maistiaiset

- Myymalan siisteys

- Reseptit, ohjeet ja tarjoiluehdotukset
-Tuotteiden tuoreus

- Joku muu, mika?

Yleisesti asiakaspalvelussa tarkeinta on?

- Laatu

- Palvelualttius

- Muiden liikkeiden palvelusta erottuva palvelu

- Helppous, tavoitettavuus

- Nopeus

- Ystavallisyys

- Asiantuntijuus
- Tehokkuus

- Toimivuus

- Joku muu, mika?
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TAULUKKO 1. Siséllénanalyysi

Liite 2/1

Miksi saavuitte tanaan? Sattumalla vai tarkoituksella?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Extemporee. Harvoin kdy, mutta ohi ajaessa solloin
talldin tulee poikettua” (Asiakas 1)

"Ei erityisempéé syyta. Tarkoituksella kuitenkin,
koska on ennenkin vieraillut" (Asiakas 3, 9, 11, 12
,15)

"Kayn usein kesalld. Nyt ei viela erés toinen paikka
ollut auki, niin tulin tdnne" (Asiakas 8)

Vierailu muuten vain

"Tarkoituksella ruokailemaan, siind ohella myymalaan"
(Asiakas 4)

"lhan ajatuksena oli tulla, vartavasten jaatelolle™
(Asiakas 5)

"Tarkoituksella, koska karavaanarit huomioidaan
hyvin ja haluttiin jaatelolle” (Asiakas 6)

"Tultiin kahville ja vessaan, keséisin kdydaan usein
mokille mennessa" (Asiakas 7)

Kabhvilan ja ravintolan
palveluiden vuoksi

"Myymalaén ja kahville tultiin” (Asiakas 16)

"Hakemaan tiettyja tuotteita perheenjasenelle”
(Asiakas 2)

"Tultiin tarkoituksella retkievaitd hakemaan™ (Asiakas
10)

"Juustojen takia tultiin” (Asiakas 13)

"Yritys X.n tuotteiden takia saavuttiin myymalaan"
(Asiakas 14)

Myyméldn ja tuotteiden
Vuoksi

Asiakkaat saapuivat
jonkin tarkoitusksen
vuoksi
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TAULUKKO 2. Siséllénanalyysi

Liite 2/2

Millainen oli kokemuksenne Yritys X:n myymélassa tanaan?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"lhan hyva" (Asiakas 1, 3, 5, 16)

"Hyva" (Asiakas 6, 9)

"Hyva ja mukava kokemus" (Asiakas 11)

Hyva kokemus

"lhan mukava" (Asiakas 4)

"Mukava" (Asiakas 10, 12, 13)

"Miellyttava" (Asiakas 8)

"Erittdin positiivinen" (Asiakas 15)

Mukava kokemus

"Kiva" (Asiakas 2)

"lhan kiva" (Asiakas 7)

"Ihan normaali, positiivisesti” (Asiakas 14)

Kiva kokemus

Positiivinen kokemus
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TAULUKKO 3. Siséllonanalyysi

Liite 2/3

Osaatteko tarkentaa, mika vaikutti kokemukseenne ja mista se koostui?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Vaikutti myos se, ettd on normaalia huoltoasemaa
viihtyisampi paikka" (Asiakas 3)

"Ruoka normaalia ei ns. pikaruokaa. Muualta saa etsia
tallaista kotoista paikkaa ja siksi eroaakin valtaosasta
muuta tarjontaa” (Asiakas 4)

"Paikan ulkon&ko on tarkead, pidan siita taalla"
(Asiakas 5)

"Vaikutti avaruus, miellyttdva paikka" (Asiakas 6)

"Siistin oloista ja jotenkin uudistunut ilme viimekesésta,
parempaan. Sellaista, ettd tulee uudelleenkin®(Asiakas
8)

"Mukavan oloinen myymald. Talla kertaa parempi
valaistus, paljon valoisamman oloinen kuin ennen.
Kokemukseen vaikuttaa se, ettd ensin katsoo siisteytta™
(Asiakas 9)

"Kokemukseen vaikuttaa se, ettéd aina on hyvaé ruokaa
ja koko paikka on siisti" (Asiakas 12)

Tilojen ulkon&kao,
tunnelma, siisteys,
valaistus ja avaruus

"Kokemus selked, mielenkiintoinen. Tuotteiden
esillepano hyva" (Asiakas 15)

"En oikein osaa sanoa, perushyva kokemus. Nyt hyvin
maistiaisia verranttuna edelliseen kertaan" (Asiakas 1)

"Koostui siitd, ettd sai maistella juustoja ennen kuin
ostaa, mukavaa ja tarkedd. Sitten tietdd mit4 ostaa"
(Asiakas 13)

Tuotteiden esillepano
ja maistiaiset

Tilat, kaikki minka
asiakas nakee ja
kokee

"Miinuksena se, ettei I0ytynyt kukkia. Niité tulin
hakemaan. Keksin kuitenkin korvaavankin tuliaisen”
(Asiakas 3)

"Myymalasté 16ytyi ne tuotteet, joiden vuoksi tulin®
(Asiakas 5)

"Hyvé erikoisjuustovalikoima vaikuttaa. Yleensa
tuotteista 16ytyy kaikki tarpeellinen” (Asiakas 7)

"Mielenkiintoisia erilaisia tuotteita ja hyva juustotiski"
(Asiakas 15)

Tuotevalikoima

Tuotteet

"Vaikutti mukava henkilokunta kassalla” (Asiakas 6)

"Palvelu on ystavallista" (Asiakas 7)

"Siisteyden jélkeen seuraavaksi tarkeintd on palvelu”
(Asiakas 9)

"Kiva henkilt toissa, kertoi tarjouksesta kun itse en

huomannut mité siihen kuuluu. Hyva oma-aloitteinen
asiakaspalvelija, joka tuli neuvomaan ja kertoi myos,
missé lisaa jaateloitd" (Asiakas 10)

Asiakaspalvelun laatu,
palvelualttius ja asenne

Palvelu
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"Kokemus koostuu siité, ettd aina on perushyvaa
ruokaa, mukavaa ja reipasta henkilokuntaa, sijainti on
my6s ndppara ja vaikuttaa" (Asiakas 14)

"LOytyi sattumalta uusi tuote, jota olen etsinyt ja
halunnut pitk&an, se ilahdutti. Olen halunnut sita pitkaén
ja oikeastaan se tuote loi kokemuksen" (Asiakas 2)

"Positiivisena yllatyksena uusi liikkepaikka
(Asiakas 6)

"Tanaan vaikutti uuden koon I6ytdminen
purkeista. Ennen en ole I6ytanyt ndin suurta™
(Asiakas 7)

Uusi asia,
(tuote tai like)
positiivinen yllatys

"Koko kokonaisuus muodosti kokemuksen, en osaa
sen tarkemmin eritelld” (Asiakas 11)

"Vaikutti se, ettei erityisen erikoinen tai erottuva.
Hyvalla mallilla kuitenkin ja hyvé suunta. Sellainen
kokemus, ettd voi kylla tulla uudelleenkin® (Asiakas 16)

Koko kokonaisuus,
tavallinen sellainen

Tunteita herattavat
asiat (negatiivinen,
positiivinen,
neutraali)
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TAULUKKO 4. Sisallénanalyysi

Liite 2/4

Millainen oli tAman paivan kokemus verrattuna aiempiin koke muksiin?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Ei muuta eroa kuin ettd miljod on jotenkin
viehattavampi' (Asiakas 8)

"Haettiin se mité tarvittiin, tinadn oli aktiivisempi
henkilokunta" (Asiakas 10)

Parempi kokemus

"Kokemus ja odotukset tayttyi. Aiempiin verrattuna
tyhjempaa hyllyissa. Ne mitd hain [oytyivat kuitenkin™
(Asiakas 9)

Huonompi kokemus

"Ei eroa aiemmista. Samaa perustasoa. Ei huono, ei
kuitenkaan erityisen hyvak&an" (Asiakas 1)

Kohtalainen

Pienta vaihtelua

"Samanlainen kuin ennenkin, ei suurta vaihtelua, ihan
hyva" (Asiakas 3)

"Saman tyyppinen, ei mitddn huomattavaa vaintelua
koskaan" (Asiakas 4)

"lhan tasaisia kokemuksia kaikki, ei suurta vaihtelua
(Asiakas 5)

"Samanlainen, siksi tulin uudelleen. Odotukseni
tayttyivat" (Asiakas 6)

"Samanlainen. Ei vaihtelua ja se miksi tulin saatiin.
Tosin edelleen sama vika gluteenittomien
kahvilatuotteiden vahdisyydessd" (Asiakas 7)

"Samanlainen, samaa tasoa, ei yllatyksia" (Asiakas
13)

"Samanlainen, vakaa hyva taso" (Asiakas 14)

"Samanlainen, tosin viime kerrasta on paljon aikaa.
Aina tulee tunne, ettd haluaa ostaa jotain,
houkuttelevia kéynteja" (Asiakas 15)

"Samanlainen ja aion tulla uudelleenkin. Ei
merkittdvad eroa” (Asiakas 16)

Samanlainen, melko
tasainen eika suurta
vaihtelua tai
merkittdvaa eroa

"LOytyi yllattaen uusi tuote. Ylitti odotuksen sen
vuoksi viimekertoihin verrattuna. Sattumalta siis l6ysin
jotain itselleni, en osannut odottaa sit4. Parempi
jérjestys kuin viimeksi myymélassa, ainakin tuli
sellainen tunne™ (Asiakas 2)

Odotukset ylittava

"Ei erityista eroa, aina kokemus. Aina ystavéllista ja
palvelualtista, ei tympedd. Aina hyva ruoka ja paikka
on kotoisa, ei yritetd likaa hienostella tai muuta.
Hyva" (Asiakas 11)

"Ei eroa, aina hyva. Aina kiva kokemus, koskaan ei
ole tunnetta etté pitaisi kiirehtid pois vaan saa
rauhassa sy0da ja viintyd, viettaa aikaa koko
paikassa" (Asiakas 12)

Samanlainen, aina hyvé
ja kiva kokemus

Samanlainen
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TAULUKKO 5. Sisallénanalyysi

Liite 2/5

Miten tdmanpaivaista kokemustanne voisi parantaa entisestaan?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

"Talla kertaa oli ihan hyvin maistiaisia, viimeksi ei ollut
ja se oli miinus. Niitd odotti ja oli pettymys, kun joutui
muistin ja arvailun varassa valitsemaan juustot”
(Asiakas 1)

"Ei parantamisen tarvetta. Myyjaakaan ei niin paljon
kaipaa juustotiskille kun saa itse maistella. Toki sitten
kun apua haluaa on sitd saatava ja myyjan on
tiedettdva paljon tuotteista” (Asiakas 13)

Maistiaiset ja myyjan
ammattitaito

"Kukilla. Usein kdyn sydméassa ja aina on saatu mit&
tultiin hakemaan, paitsi kukat. Niitd voisi olla
esimerkiksi vilkonloppuisin™ (Asiakas 3)

"Enemmadn gluteenittomia vaihtoehtoja kahvin kanssa
ja jaételoihin esim. pikareita kahvin kera. Muuten on
I6ytynyt kaikkea ja palvelu on ystévéllistd" (Asiakas
7)

Tuotevalikoima

"Ehké parempi jarjestys myymalassa, saisi olla vahan
tilavampikin niin rollaattorillakin paasisi helpommin
liikkumaan. Nyt alku toimii paremmin. Tila ja
liikkumisen helppous tarkeéé etenkin
likuntarajoitteisille™ (Asiakas?2)

"Myymalan tuotteita hieman selke&mmin samaan
paikkaan saman tyyppiset, ei lian moneen eri
paikkaan. Loytyi kuitenkin ne mitd hain™ (Asiakas 6)

"Jokin kartta tai info piste olisi tervetullut.
Myymalastakin edes suunnilleen tai suurimmat
tuoteryhmat, leivat, juustot, leipdjuusto, lihat jne. Se
myymaldn selkeyttamiseksi ja kokemuksen
parantamiseksi” (Asiakas 15)

"Kehitettdvaa myymalan selkeys mitd missakin ja
tarjouksissa huomioitava pienetkin taloudet. Kartta,
info tai ohjeistus. Tarjouksissa esim. 2kpl hintaan x ja
5 hintaan x ja 10 hintaan X tai jotain paketteja missa
véhan kaikkea pienelle taloudelle” (Asiakas 16)

Myymélan tilavuus,
selkeys, ohjeistus ja
tarjoukset

Myymélan selkeys ja
tilavuus

"Aina tietysti hintaa laskemalla, muuta ei tule mieleen.
Ei ole mitaén erityista puutoskohtaa, kaikki ihan
kunnossa" (Asiakas 4)

Alempi hinta

"Hieman saisi myymala olla siistinpi. Sellaista yleista
pyyhkimista ja tuotteiden asettelua niin, ettei viimeinen
tuote ole jossain hyllyn perélla ja jotenkin vahan
iaotella mitd missakin" (Asiakas 9)

Siistevs
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"En keksi. Kaikki on jo hyvin, mutta saman yllapitoa.
Siisteys etenkin on tarked4" (Asiakas 11)

"Ei tule mieleen. On téllaisena ihan hyva" (Asiakas 5)

"Ei tule mieleen nyt" (Asiakas 10)

"Ei tule mieleen, saman tason ylldpitoa vaan" (Asiakas
12)

"Hyva jos nain jatketaan ja onnistutaan pitiméaén taso
ylla. Monipuolistunut myymald ja muutenkin kaikKki

miettid toiminnassa” (Asiakas 14)

"Ei tule mieleen parannettavaa, muuta kuin jatkuva
kunnostus ja valppaana pysyminen” (Asiakas 8)

Ei tule mieleen
parannettavaa, saman
tason yllapitoa

Saman tason yllapito




