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Teoriaosuudessa tutustaan markkinoinnin, palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksen alan kotimaiseen
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tiin lahteind Fonectan sisdisia raportteja, palaverimuistioita sekd analytiikkatyokaluja. Nykytila-ana-
lyysissa havaittiin kehittamistarpeita ja uuden organisaatiotasoisen kyselyn pilotissa tehtiin havain-
toja, millaisella kyselymallilla saadaan eniten vastauksia. Haastavinta toimintamalli- ja kehittdmis-
suunnitelman luomisessa oli ratkaista, mité tietoja raportoinnissa tarvitaan, jotta tuloksia pystytaan
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KASITTEIDEN MAARITTELY

A/B-TESTAUS

AJ/B testauksessa verrataan kahden version valill&, kumpi on toimivampi.

ASIAKASKOKEMUS
Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen ja useita eri elementteja sisaltavd kokemus, joka si-
séltaa asiakkaan ja palveluntarjoajan valiset tiedostamattomat, fyysiset ja digitaaliset kohtaamiset. Hy-

van asiakaskokemuksen tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa ja erinomaisia kokemuksia.

ASIAKASPOLKU
Asiakaspolku kasittad asiakkaan ja yrityksen valiset kohtaamispisteet kysynnan luonnista ostotapahtu-
maan, asiakkuuden haltuunottoon, asiakkuuden kehittamiseen ja séilyttdmiseen.

ASIAKASTYYTYVAISYYS
Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan yksilollinen ja yksittainen kokemus, joka perustuu tuotteen tai pal-

velun hinta-laatusuhteeseen ja asiakaspalvelukokemukseen.

CES
Lyhenne tulee sanoista customer effort score ja menetelman avulla mitataan, miten vaivatonta asiak-

kaan on asioida yrityksen kanssa.

CSAT
Lyhenne tulee sanoista customer satisfaction score. CSAT-menetelmélla mitataan asiakkaan tyytyvai-

syyttd saamaansa palveluun.

ENNAKKO-OTSIKKO
Ennakko-otsikko, englanniksi preheader, on sdhkopostiviestissa oleva osio, joka ndkyy vastaanottajalle
viestin aiheen alla. Ennakko-otsikossa on rajattu merkkiméaara, Fonectan kayttdmassa jarjestelmassa se

on 80 merkkia.



KOHTAAMISPISTE
Kohtaamispiste on asiakaspolun vaihe, jossa yritys ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskendan.

Kohtaamispisteita on seka henkilokohtaisia etté digitaalisia.

NPS
Net promoter score, eli NPS, on asiakkaan suositteluhalukkuuteen perustuva asiakastyytyvaisyyttad mit-

taava menetelma.

PILOTTI
Toteutus, jolla testataan idean toimivuutta. Pilotin perusteella saadaan tietoa, toimiiko toteutus toivo-

tusti ja sen avulla voidaan maaritella muutoskohdat ennen varsinaista toteutusta.

tNPS
Asiakkaan suositteluhalukkuutta mittaava transactional NPS on menetelmd, jossa asiakaspalautetta

pyydetéén jonkin yksittdisen tapahtuman jalkeen.

rNPS
Asiakkaan suositteluhalukkuutta mittaava relational NPS on strateginen mittari, joka mittaa asiakkaan

tyytyvaisyytta yleisesti organisaatiosta.
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1 JOHDANTO

Nykyé&an on jo hyvin tavallista, ettd sahkopostiin tai puhelimeen tulee kysely asioinnin onnistumisesta,
kun on ollut tekemisissa jonkin yrityksen kanssa. Usein kysytéan, kuinka todennékdisesti suosittelisit
ostamaasi tuotetta, palvelua tai yritysta ystavallesi tai kollegallesi. Joskus suositteluhalukkuuden sijaan
kysytaan, miten hyvin asia saatiin ratkaistua, miten tyytyvéinen olit saamaasi palveluun ja oliko asi-
ointi vaivatonta. Toisinaan kysely on yhdistelmé kaikkia edelld mainittuja. KivijalkamyymalGissé ja
virastoissa voidaan kerété asiakastyytyvaisyystuloksia myos ulko-oven l&heisyydessé olevalla lait-

teella, jossa voi antaa palautetta painamalla tunnetilaa ilmaisevaa kuvaketta. Keinoja on monia.

On hyv4, etté asiakastyytyvéisyyttd mitataan, jos vastausten avulla saadaan relevanttia tietoa organi-
saation kehittdmisen kannalta tarkeisiin kysymyksiin. Palautteita hyddyntaméll& voidaan tehdd myds
johtopaéatoksia liiketoiminnan johtamisen tarpeista. Valitettavasti monessa yrityksessé vastausten tu-
loksia ja dataa ei kuitenkaan hyodynneta johtamisen ja kehittdmistyén pohjana. (Loytdna & Kortesuo,
2011, 187-188.)

Tama opinnaytety0 pureutuu edelld mainittuun ongelmaan ja sen ratkaisuun toimeksiantajan Fonecta
Oy:n osalta. Fonectalla on télla hetkella NPS-mittaus useassa eri kohtaamispisteessa, mutta palautteita
ei hyodynneta taydella volyymilla asiakaskokemuksen kehittdmisessa, palveluiden ja toimintamallien
kehittdmisessa tai johtamisen valineend. NPS-lukujen trendid ei seurata aktiivisesti kaikkien kyselypis-
teiden osalta, eikd Fonectalla ole tall& hetkelld organisaatiotasoista jatkuvaa NPS-mittausta tai toimin-
tamallia palautteiden késittelyyn. Tamén opinnéytetyon tarkoituksena on parantaa asiakastyytyvaisyys-

mittareiden hyddyntamistéa asiakaskokemuksen kehittdmisessa Fonectalla.

Opinndytetyon tavoitteet ovat:
1. Kuvata asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja suhdetta kirjallisuutta
hyodyntéen.
2. Analysoida Fonectan asiakastyytyvaisyyskyselyiden nykytilaa ja kehitystarpeita seké pilotoida
uutta organisaatiotasoista mallia asiakastyytyvéisyysmittauksessa.
3. Luoda toimintamalli- ja kehityssuunnitelma asiakastyytyvaisyyskyselyiden hyédyntamiseen

asiakaskokemuksen kehittamiseksi Fonectalla.



Teoriaosuudessa kdyn l&pi asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden kasitteet, millainen osuus
asiakastyytyvaisyydella on asiakaskokemukseen kokonaisuudessaan, miten ja mill& menetelmilla asia-
kastyytyvaisyyttd voidaan mitata, miten asiakastyytyvaisyyskyselyiden tuloksia voidaan kayttaa asia-
kaskokemuksen kehittdmisen véalineend ja millaisia johtopaatoksia voidaan tehda asiakastyytyvéisyys-
kyselyiden tuloksia analysoimalla. Lahteend k&ytan markkinoinnin, palvelumuotoilun ja asiakaskoke-

muksen alan kotimaista ja kansainvalista kirjallisuutta.

Toiminnallisessa osuudessa analysoin Fonectan asiakastyytyvaisyyskyselyiden nykytilaa kdyttaen
apuna Fonectan siséisié raportteja, palaverimuistioita ja analytiikkatyokaluja. Analysoinnin jalkeen
pohdin, mill& keinoin kyselyité voisi parantaa, jotta saatu data olisi paremmin kéytettévissa asiakasko-
kemuksen kehittdmisen pohjana. Prosessin parantamisen menetelméané on pilottikysely, jolla testaan
uutta organisaatiotasoista asiakastyytyvaisyyskyselyd Fonectan asiakkailla, ja josta on tarkoitus tehda
jatkuva malli Fonectalle. Vertaan pilottikyselyn tuloksia aiempien organisaatiotasoisten kyselyiden ky-
selyjen dataan, mm. Bain & Companyn tuottamaan Fonecta Customer survey -raporttiin. Seka naiden
ettd teoriaosuuden pohjalta luon toimintamalli- ja kehittdmissuunnitelman Fonectan sisaiseen kéayttéon
asiakastyytyvéisyyskyselyiden hyddyntdmisesta osana asiakaskokemuksen kehittdmista. Kehittamis-
suunnitelman rakentamisessa sovellan kehittamistyolle yleisesti tyypillisid& menetelmid, kuten henki-
16ston osallistamista kehittdmiseen, pilotointia ja palvelumuotoilua. Tietoldhteend k&ytan esimerkiksi
Teemu Moilasen, Katri Ojasalon ja Jarmo Ritalahden (2022) seké Kari Salosen, Sini Elorannan, Tiina

Hautalan ja Sirppa Kinoksen (2017) kehittdmistyon menetelmia kuvaavaa Kirjallisuutta.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Fonecta Oy perustettiin vuonna 2002, kun pd&domasijoittaja 3i ja Sonera solmivat yrityskaupan. Henki-
I0stolle jarjestetysséa nimikilpailussa voiton vei nimi Fonecta, joka tulee sanojen phone ja connection
yhdistelméstd. Alussa Fonectalla keskityttiin painettuihin puhelinluetteloihin, mutta vuosien saatossa

digitaalinen B2B-markkinointi on noussut Fonectan paatoimeksi. (Fonecta, 2022a.)

2.1 Fonectan historia lyhyesti

Fonectan historia on moninainen ja varikas, markkinoinnin digitalisoituminen on kahdenkymmenen
vuoden aikana koettu Fonectalla k&ytdnnossa. Vuonna 2022 Fonecta on yli 30 000 suomalaisen yrityk-
sen digimarkkinoinnin kumppani. Puhelinluettelon ja Keltaisten Sivujen painetuista mainoksista on
siirrytty kattavaan digitaalisen markkinoinnin tuotepalettiin. Fonecta tarjoaa yrityksille digitaalisten
hakupalveluiden Fonecta.fi:n ja Finder.fi:n lisdksi muun muassa kotisivupalveluita, Google-markki-
nointia, Facebook-markkinointia, hakukoneoptimointia ja Chat-palvelua. Tunnetuin Fonectan tuot-
teista on Fonecta Caller -sovellus, joka on ladattu yli miljoonaan suomalaiseen alypuhelimeen. (Fo-
necta, 2022b.) Fonecta Caller -nékyvyys yrityksille on osa Fonectan Kontakti-palvelua, jonka kautta
yrityksen tiedot saadaan Fonectan omien kanavien lisaksi yli 20:een suosittuun internetin haku- ja kart-
tapalveluun. Vuonna 2016 LinkedIn valitsi Fonectan ainoaksi suomalaiseksi viralliseksi LinkedIn
Marketing Solutions partneriksi, jonka myo6ta Fonecta tarjoaa yritysasiakkaille monipuoliset mahdolli-

suudet mainontaan ja markkinointiin myds LinkedIn-palvelussa. (Fonecta, 2022 c.)

2.2 Fonectan organisaatio

Suomalainen Fonecta Oy on yksi European Directories-konsernin yhtioistd. Konsernin paatoimipiste
sijaitsee Amsterdamissa ja muita konsernin yhtioita ovat suomalainen 020202 Palvelut Oy, itdvaltalai-
nen HEROLD, hollantilainen Youvia ja saksalainen Dogado. Kaikkien konsernin yhtiéiden tarjoa-
massa on digitaalisen markkinoinnin palveluja seka yrityksille ettd kuluttajille. (Fonecta, 2022d.)



Fonectan toimitusjohtajana toimii Patrik Sallner ja Fonectalla tydskentelee 320 henkil6a neljassa eri
kaupungissa Suomessa. Paékonttori sijaitsee Helsingissa ostoskeskus Triplan West Workeryn 15. ker-
roksessa. Muut toimipisteet sijaitsevat Porissa, Tampereella ja Turussa. Fonectan organisaatio on ra-
kenteeltaan hybridimallinen, jossa on yhdistettyna toimintorakenteen ja divisioonarakenteen ominai-
suuksia. Organisaatio koostuu eri yksikoistd: Myynti, Palvelut, Operaatiot, Markkinointi ja viestinta,
ICT, HR, Tukifunktiot, Talous ja hallinto sek& Lakiasiat, Tietosuoja & Tietoturva. Vuonna 2021 Fo-
necta sai henkildston ty6hyvinvointia mittaavassa Great Place to Work -tutkimuksessa jo toisen kerran

sertifikaatin osoituksena siitd, ettd henkilsto pitdd Fonectaa hyvané tyopaikkana.

2.3 Fonectan asiakkaat ja visio

Suurin osa Fonectan yritysasiakkaista on pienié- tai keskisuuria suomalaisia yrityksid, mutta 30 000
asiakkaan joukkoon mahtuu myds suuria kansainvalisesti toimivia organisaatioita ja julkisen sektorin
toimijoita. Fonectan missiona on yhdistd4 suomalaiset yritykset ja niiden asiakkaat muuttuvassa me-
diaymparistossé ja visiona on olla Suomen halutuin digitaalisen myynnin ja markkinoinnin tekija.
Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen kehittdmisella ja analysoinnilla seké néihin liittyvien toiminta- ja

kehityssuunnitelmien avulla pyritaédn ottamaan merkittava askel kohti mission ja vision toteutumista.



3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on kattava ja laaja ké&site. Olen tydskennellyt asiakkaiden parissa l&hes koko 20-vuo-
tisen tydikani ja olen huomannut, ettd asiakaskokemus ei ole sama asia kuin yksittaisessa asiakaspalve-
lutilanteessa syntynyt kokemus. Talla ja yksittéisella tuote- tai palvelutasolla olevalla asiakastyytyvai-
syydella tai asiakkaan mielipiteell& on kaikilla kuitenkin oma osuutensa asiakaskokemuksen kokonai-
suudessa. Asiakaskokemuksen sateenvarjon alla on hyvin monia eri osa-alueita, jotka on hyva ymmar-
t44 asiakaskokemuksen kokonaisuutena, vaikka kehitysalue koskisikin vain yhté asiakaskokemuksen
aluetta. Tassé opinndytetydssa késittelen erityisesti asiakastyytyvaisyytta asiakaskokemuksen kehitta-
misen valineend. Kasittelen teoriaosuuden alussa asiakaskokemusta kokonaisuutena, jotta syntyy pa-

rempi ymmarrys siitd, millainen merkitys asiakastyytyvéisyydella on tdssa kokonaisuudessa.

3.1 Asiakaskokemuksen elementit

Eri yritysten ja julkisten toimijoiden markkinoinnissa ja strategioissa on jo pitk&an nakynyt trendina
asiakkaan kokemuksen korostaminen. Asiakaskokemuksen tarkeytta korostetaan muun muassa ty0-
paikkailmoituksissa, yritysten missioissa ja visioissa, mainonnassa, henkildston tulospalkkiojérjestel-
missa ja toimintaa ohjaavissa tavoitteissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19.) Asiakaskokemuksen kes-
kioon tuominen ei riipu toimialasta. Esimerkiksi Pirkanmaan hyvinvointialueen Sote-uudistusta k&sit-
televéssa blogissa kerrotaan, ettd hyvinvointialueen valmisteluissa asiakaskokemus on keskeisin toi-
mintaa ohjaava tekija. (Sote-keskus 2021.) Péivittaistavaraketju Lidlin apulaismyymaél&paallikon rek-
rytointi-ilmoituksessa painotetaan asiakaskokemuksen ja myynnin asiantuntijuutta (Lidl, 2022), ja Ke-
lan henkildkunta on osallistunut loppuvuodesta 2020 aktiivisesti skenaariotydskentelyyn, jossa strate-
gisella ennakoinnilla pyritaan asiakaskokemuksen parantamiseen. (Kela, 2021.) Katleena Kortesuo ja
Janne LOyténd (2011,11) kiteyttavat asiakaskokemuksen mééritelman seuraavasti:

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas

yrityksen toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemuksen kokonaisuutta on ehka vaikea maaritell& tdsmallisesti ja aiheesta onkin olemassa
runsaasti kirjallisuutta, joissa asiakokonaisuutta kasitelld4&dn hieman eri nakokulmista. Yleisesti voisi
kuitenkin ajatella, ettd asiakaskokemus koostuu ylatasolla asiakkaan ja tuotteita tai palveluita tarjoavan
tahon fyysisesté suorasta kohtaamisesta ja digitaalisesta kohtaamisesta. Kolmantena merkittdvané osa-



alueena kokonaisuudessa on tiedostamaton kohtaaminen, joka voi tapahtua hyvin pitkallakin aikava-
lilld. Tiedostamattomassa kohtaamisessa padroolissa ovat asiakkaat tunteet, johon vaikuttavat omakoh-
taiset kokemukset, mutta se voi saada vaikutteita myds toisten ihmisten kokemuksista ja mielipiteista,
vaikka itse ei olisi koskaan asioinut kyseessa olevan tahon kanssa. Tata kutsutaan myos brandimieliku-
vaksi. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33-34.)

Edelld mainitut elementit voidaan ajatella myos asiakaskokemuksen kolmeaskelmaisilla portailla, jol-
loin ensimmainen askelma on tiedostamaton kohtaaminen eli satunnainen kokemus. Tdma kokemus on
erilainen eri ihmisilla ja satunnaisella kokemuksella ei ole maariteltya aikaa tai paikkaa. Toisella askel-
malla pddsemme fyysisen ja digitaalisen kohtaamisen tasolle, jolloin asiakas kohtaa ennalta suunnitel-
lun ja ennalta odotettavan kokemuksen. Kolmas ja viimeinen porras, johdettu kokemus, erottuu ja tuot-
taa asiakkaalle arvoa. Siina yhdistyy alemmat askelmat ja tavoitellaan asiakkaan tunteissa niin kutsut-
tua wow-efektid, odotusten ylittymistd, mutta kokonaisuus on kuitenkin suunniteltu ja johdettu syste-
maattisesti. (LOytand & Kortesuo 2011, 51-53.)

Fyysinen ja digitaalinen kohtaaminen ovat sellaisia, joissa tapahtuvaan asiakaskokemukseen yritys voi
itse vaikuttaa helpommin kuin tiedostamattomaan kohtaamiseen. Fyysisiin, asiakasrajapinnassa tapah-
tuviin kohtaamisiin yritys voi laatia henkilostolle ohjeet ja henkildstoa voidaan kouluttaa esimerkiksi
aiempia tilanteita apuna kéyttaen. Digitaalisten kohtaamispisteiden, esimerkiksi verkkosivujen, sahkoi-
sen asioinnin asiakaspolun tai sahkdoisen itsepalvelukanavan kehityksessé asiakaskokemus voidaan ot-
taa huomioon kayttotestauksissa. Ja niitd kannattaa tehda saannollisesti, kun digitaalisia palvelupolkuja
kehitetdén tai uudistetaan. Asiakastyytyvéaisyyskyselyiden ohessa mystery shopping -tutkimus on myos
hyva keino saada ymmarrysta nykytilasta ja kehityskohteista, kun yritys palkkaa jonkun ulkopuolisen

henkildn suorittamaan oston ja tarkastelemaan osto- ja asiakaspolkua Kriittisesti.

Tiedostamaton tunneperdinen kohtaaminen onkin vaikeammin ennakoitavissa ja hallittavissa, koska
tiedostamaton kohtaaminen voi tapahtua missé ja milloin tahansa. Koskaan ei voi tietdd, miten joku
ihminen kokee jonkin pienenkin yritykseen liittyvén asian tai miten han jakaa omaa mielipidettéan esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Tasta hyvana esimerkkind kotipaikkakuntani Ruskon Facebook-ryh-
maéssa ollut péivitys, jossa eras henkild kritisoi yrityksen teippauksilla varustetun auton ajotyylid nega-
tilviseen savyyn. Vaikka paivityksen padasiana oli huono liikennekéyttaytyminen, ainakin itselleni jéi
mielikuva mainitusta yrityksesta negatiivisena, vaikka en ole koskaan asioinut kyseisen yrityksen
kanssa. On hyvin mahdollista, ettd kilpailutilanteessa valitsen toisen yrityksen, jos heid&n alansa palve-

luja joskus tarvitsen.



Asiakaskokemuksen kokonaisuus rakentuu siis moniulotteisesti ja monitasoisesti aivan kaikesta, mita

asiakas kokee joko tiedostetusti tai tiedostamattaan. Se on kaikkien kohtaamisten ja mielikuvien yhdis-
telmd, mutta ennen kaikkea asiakkaan kokema tunne. Negatiiviset tunteet saavat asiakkaan vélttdmaan
yritystd, neutraalit tunteet kertovat keskinkertaisesta kokemuksesta ja positiiviset tunteet johtavat asia-

kasuskollisuuteen ja suositteluun. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 24-25.)

3.2 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisesta on olemassa lukuisia maaria aineistoa, tietoa ja kaupallista materi-
aalia painettuna ja digitaalisena. Hakutuloksissa 16ytyy linkkeja palvelua tarjoaviin yrityksiin, lehtiar-
tikkeleihin, blogikirjoituksiin, seka Kirjallisuuteen, jossa asiakaskokemuksen mittaamista késitellaan
eri ndkokulmista. Yksi mielestédni mielenkiintoisimmista artikkeleista kertoo Suomen laajimmasta vuo-
sittain tehtavésta asiakaskokemusta mittaavasta Asiakkuusindeksi -tutkimuksesta. Vuonna 2021 tutki-
mukseen vastasi 3764 kuluttajaa, jotka arvioivat mm. matkailualan yrityksia, paivittdistavarakauppoja,
pankkeja ja vakuutuslaitoksia, sdéhkdyhti6ita, teleoperaattoreita ja terveyspalveluita. (ASML-yhteiso
2021.) Tutkimuksen raportista ja alla olevasta kuviosta (KUVIO 1) ilmenee, miten asiakaskokemusta
mitattiin kolmen osa-alueen kautta: hyoty, helppous ja miellyttavyys.

ASTAKASKOKEMUS

Hyéty Eﬂj Helppous EDU Miellyttavyys
4 8 L 2

Koen, etti tuotteet / Koen, ettéd yrityksen Mielestim yvrityksen

palvelut vastaavat kanssa on helppo kanssa on miellytti-
tarpeitani hoitaa asioita via olla tekemisisa
(asteikolla 1-10) (asteikolla 1-10) (asteikolla 1-10)

KUVIO 1. Asiakkuusindeksi 2021 -tutkimuksen tutkimusmetodi (mukaillen ASML 2021, 4)

Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoituksena on todentaa, miten hyvin yritys onnistuu asettamiinsa
asiakaskokemustavoitteisiin ndhden. Kun asiakaskokemusta mitataan, ei kannata rynnéta suin péin
mittaamaan jotain vain mittaamisen ilosta, vaan pohtia harkiten asiakaskokemuksen tavoitteet, jakaa

ymmarrys tavoitteista organisaatioon, méérittadd asiakaskohtaamispisteet, joissa mittaamista halutaan



toteuttaa, analysoida tuloksia, sekd miettia askeleet tavoitteen saavuttamiseksi. (Holma ym. 2021, 244—
245.) Jotta asiakaskokemuksen mittaamisesta saa kattavat tulokset, kannattaa mittausta tehda monella
eri tasolla. Forresterin mallissa tasoiksi mainitaan asiakassuhdetaso, ostopolun eri vaiheet ja avainkoh-
taamiset. (Korkiakoski & Loytand 2014.)

e Asiakassuhdetaso: Mittaamista tehdain koko asiakkuuden elinkaaren ajan, jotta saataisiin ym-
maérrys asiakkaan kokonaisvaltaisesta kokemuksesta.

e Ostopolun eri vaiheet: Mittauksella selvitetddn, miten onnistunut ostopolku on kokonaisuutena.

e Auvainkohtaamiset: Mitataan onnistumista erityisesti asiakkaan elinkaarella olevissa niissé kriit-
tisissa kohtaamispisteissd, joissa on tavoitteena ylittaa asiakkaan odotukset.

Asiakaskokemuksen kokonaisuuden mittaaminen ei tarkoita siis vain yhta tai muutamaa asiakastyyty-

vaisyyskyselyd, vaan yhdistelméaa erilaisista mittareista eri ndkdkulmista.

3.3 Asiakaspolut ja palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla tavoitellaan toiminnan kehittdmista miettimalla palvelukokemusta asiakkaan nako-
kulmasta. Metodit perustuvat testaamiseen ja yksi kdytetyimmista tyokaluista on British Councilin ke-
hittdma kaksoistimanttimalli, jossa kehitysty0 jaetaan neljaén alueeseen: 10yda, méérittele, kehitd ja
kiteytd. Ensimmaisessa vaiheessa tutkitaan ongelmaa, tavoitteena saada laaja nakemys parannuskoh-
teesta. Madrittelyvaiheessa paatetdan, mihin ensimmaisessa vaiheessa tehtyihin havaintoihin keskity-
tdan. Kun rajaus on tehty, pohditaan jalleen ratkaisuja méaarittelyvaiheessa paatettyihin kehityskohtiin
ja testataan erilaisia keinoja. Kiteytysvaiheessa tiivistetddn ongelma ja ratkaisu, suunnitellaan uusi tapa

toimia ja testataan lisda. (Euro, Kapanen, Kenttéla, Kiviranta & llonen, 2017, 16-17.)

Jotta asiakaskokemuksesta saa kokonaisvaltaisen kuvan, asiakkuuden elinkaaren eri vaiheet ja asiak-
kaiden kayttdmat kanavat kannattaa muotoilla ja visualisoida palvelumuotoilun keinoin. Yksi néista
keinoista on asiakaspolku, josta kdytetddn myds termid palvelupolku. Asiakaspolussa kuvataan asiak-
kaan kokemukset palvelun eri vaiheissa ja kohtaamispisteissé. Asiakaspolku voi sisaltaa esimerkiksi
asiakkaan tunnetiloja, kriittisia tekijoita ja parannusehdotuksia, ja se tehdaan usein yhdelle asiakastyy-
pille tai -rynmaélle kerrallaan. Asiakaspolussa vaiheet sijoitetaan aikajanalle, jotta saadaan kokonaisym-

marrys asiakkaan kulkemasta matkasta, palvelutilanteista ja kohtaamispisteistd. Vaiheistus voidaan ja-



kaa esimerkiksi kysynnan luontiin, asiakkuuden haltuunottoon ja asiakkuuden kehittamiseen. Vaiheis-
tuksen avulla paastaan helpommin kasiksi kokonaisuuteen, kun asiakaspolkua tarkastellaan vaihe ker-
rallaan. (Tuulaniemi 2011, luku ”Palvelupolku”.) Kohtaamispiste on asiakaspolun vaihe, jossa yritys ja
asiakas ovat vuorovaikutuksessa keskenaén, ja niitd voi olla seké& henkilokohtaisia etta digitaalisia. Do-
kumentoinnin avulla saadaan parempi ymmarrys eri kohtaamispisteista. Sen avulla voidaan mééritell&
jokaiselle vaiheelle tavoitteet ja onnistumisen mittarit, mutta myds havainnoida pisteitd, joissa voidaan

luoda personoituja palveluratkaisuja asiakkaalle. (Kortesniemi 2016.)

Toinen esimerkki palvelumuotoilun keinosta on Service Blueprint -prosessikaavio, josta kéytetaan
Suomessa myds termeja palvelumalli tai prosessikartta. Tyokalun avulla hahmotetaan yrityksen sisai-
set prosessit ja toiminnot asiakaspolun eri vaiheissa, jotta prosesseja ja asiakaskokemusta voidaan ke-
hittda. Palvelumallin avulla kuvataan asiakaspolun vaiheet yksityiskohtaisesti seké asiakkaan etta yri-
tyksen sisdisten prosessien nakokulmasta. Nain saadaan ymmarrys, mitd tapahtuu tai tulisi tapahtua
tarkalleen missakin vaiheessa asiakaspolkua. Kuvauksessa on visuaalisesti mallinnettu toteutusvaiheet,
kaytettavat resurssit ja osatekijat seka vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Palvelu-
mallia verrataan usein teatteriesityksiin, joissa asiakkaan kokemukset ovat esilla nayttamolla, ja palve-
luntuottajan nakyvan toiminnan taustatekeminen nayttdamon takahuoneessa. (Tuulaniemi, 2011, luku
”Monikayttéinen Blueprint-malli”.) Ty0kalun avulla palvelutapahtumat jaetaan nakyviin ja nakymétto-
miin ja se auttaa hahmottamaan kaikkiin palvelutapahtumiin liittyvat elementit, kanavat, jarjestelmat ja
valineet. Tyokalulla voidaan nykytilan todentamisen liséksi suunnitella tulevaisuuden palvelumalleja.
(Kurronen, 2014, 35.)

Lapin Yliopiston palvelumuotoilun professorin Satu Miettisen mukaan (2015, 7:55) palvelumuotoilu

on ratkaisukeskeisté ja luovaa tyota, jossa l6ydetaan ratkaisuja ongelmiin ja testataan erilaisia vaihto-
ehtoja esimerkiksi pilottiprojektien keinoin. Testaamisessa kaytettyjen mittareiden avulla saadaan sel-
ville ongelmakohtia ja ideat konkretisoituvat kdytantoa ja jatkuvaa mallia kohti. Havaintojen perus-

teella voidaan tehdd muutoksia paremman tuloksen saamiseksi. (Tuulaniemi, 2011, luku 7.)

Selkedt ja dokumentoidut asiakaspolut ja vaiheet auttavat yhteisen suunnan maarittdmisessé ja ohjeis-

tusten tekemisessa. Palvelumuotoilua, eli aineettomien palveluiden ymparilla olevien asioiden suunnit-
telemista, kannattaa hyodyntéa etenkin Kriittisissd kohtaamispisteissa tutkimalla l&htétilanne seké poh-
timalla seikkoja, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti palvelun tai tuotteen kayttéon asiakkaan néakokul-

masta. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittda tapoja, jotta palvelu tukee asiakasta paremmin. Sen
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vuoksi projekteihin kannattaa tuotekehityksen liséksi ottaa aina mukaan myos palvelumuotoilun am-

mattilainen. (Holma ym. 2021, luku ”Asiakaskokemuksen muotoilu™.)

3.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Kuten aiemmin olenkin jo maininnut, asiakaskokemus on kokonaisuutena erittéin laaja kasite ja kun
asiakaskokemusta kehitetaan, on prosessien johtamisella suuri merkitys. Asiakaskokemus tulisi saada
osaksi koko organisaation jokapéivéista toimintaa, silla hyvé asiakaskokemus ei synny pelkéstaéan asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevien ihmisten kautta. Asiakaskokemuksen johtamisessa on erittdin tarkeda
erottaa strategisen suunnittelun taso ja operatiivisen toteutuksen taso. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
38.) Alla olevassa Saarijérven ja Puustisen luomassa kaaviossa (KUVIO 2) on havainnollistettu asia-

kaskokemuksen liittymistd organisaation toimintaan ja johtamiseen.

Strategisen suunnittelun taso

Nakokulma: Tavoite Nakokulma: Keinot
* Strateginen suunta * Arvolupaus
* Yrityksen tarkoitus * Asiakkaan kokema arvo
* Kasvutavoite * Kilpailukeinot
* Kannattavuustavoite

Asiakaskokemus

Nakokulma: Seuraukset Nakokulma: Toiminta
* Asiakasodotukset * Organisoituminen
* Asiakastyytyvaisyys * Asiakaskokemuksen
* Toteutuneet operatiivinen
asiakaskokemukset toteuttaminen

Operatiivisen toteutuksen taso

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen nelja nakokulmaa ja kaksi tasoa (mukaillen Saarijérvi & Puustinen
2020, 40-41)

Strategisen suunnittelun ylatasona on organisaation johdon méarittelemat tavoitteet asiakaskokemuk-
sesta ja kilpailukeinoista asiakassegmenteittéin ajateltuna. Operatiivinen toteutus on kdytannon teke-
mista, jolla tdhdataan strategiassa tavoiteltuun asiakaskokemukseen. (Saarijérvi & Puustinen 2020, 45,
48.) Nailla molemmilla johtamisen tasoilla on paatavoitteena asiakasarvon ja yrityksen tuottojen kas-
vattaminen, silla positiivisen asiakaskokemuksen saanut asiakas sitoutuu yritykseen vahvemmin, ostaa
lisad, suosittelee yritysta muille, pysyy asiakkaana pidempdén ja antaa rakentavia kehitysehdotuksia.
(Loytand & Kortesuo 2011, 13.)



11

Asiakaskokemuksen johtamisessa ei siis ole kyse yksittaisestd projektista, jonka jalkeen asiakaskoke-
muspolku on yrityksessa kehitetty ja valmis, vaan koko organisaation lapaisevéasta jatkuvasta tekemi-
sestd, joka vaatii toisinaan nopeitakin muutosvalmiuksia ja reagointia. Kilpailukeinona asiakaskoke-
mus on etenkin nykyaan hyvin arvokas, jotta olemassa olevat asiakkaat sitoutuvat yritykseen entista

vankemmin, ja jotta uudet asiakkaat 10ytévat yrityksen luokse ja jdavat nauttimaan tuotteista tai palve-
luista jatkossakin.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS OSANA ASIAKASKOKEMUSTA

Edelld olemme tutustuneet asiakaskokemuksen kokonaisuuteen eri ndkokulmista. Asiakastyytyvaisyys
on siis vain yksi osa-alue laajasta kokonaisuudesta, vaikka oman kokemukseni mukaan erityisesti pie-
nemmissa yrityksissa asiakastyytyvaisyyden mielletddn usein olevan yhta kuin asiakaskokemus. Asia-
kastyytyvaisyyteen huomion kiinnittdminen on kuitenkin myos hyvin tarkea kehittdmisen ja seuraami-
sen véline, ja on hyvé, etté vaikka asiakaskokemuksen kehittamisté ei olisikaan yrityksessé konseptoitu
isolla volyymilla, asiakastyytyvaisyys otetaan huomioon. Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen on hyva

alku ja tarkea osio asiakaskokemuksen ja kokonaisuuden kehittdmisessa.

4.1 Asiakastyytyvaisyys ja tunne

Asiakastyytyvaisyys voidaan méaéritella tilana, jonka asiakas kokee saatuaan palvelun tai tuotteen.
Kéytannossé asiakastyytyvaisyys kertoo, miten yritys on kyennyt vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja
mill& tasolla asiakkaan tyytyvaisyys on. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 240.) Tyytyvéisyyden tasoa voi-
daan miettid tunteena, jolla on valtava merkitys asiakastyytyvaisyydessa. Aina ei ole merkitystd, onko
ostettu hyoddyke jarjelld ajateltuna toimiva, silla jos sen yhteydessd on koettu negatiivisia tunteita, ne
jaavat helposti paallimmaisend mieleen ja vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen silla hetkella. (Killstrém
2020, 10).

Esimerkkind tunteiden vaikutuksesta asiakastyytyvaisyyteen voidaan ajatella reklamaatiotilannetta.
Vaikka mikaan yritys ei kritiikkia toivo, itse miellan reklamaatiot ja negatiiviset palautteet lahjana asi-
akkaalta yritykselle. Niiden avulla saadaan tietoa epakohdista ja epaonnistumisista seké saadaan mah-
dollisuus korjata tilanne niin yksittdisen asiakkaan kohdalla kuin laajemmassa kehitystydssa. Kun rek-
lamaatio ké&sitelld&n ammattitaidolla, asiakastyytyvéisyys voi asian ratkettua olla asiakkaan ensim-
maista odotustilaa korkeampi. Seuraava kuvio (KUVI1O 3) visualisoi asiakkaan tunnekaaren reklamaa-
tiotilanteessa, kun reklamaatio on hoidettu niin, ettd asiakastyytyvaisyys on lopussa korkeampi kuin

ennen reklamaatiota.
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1 Asiakastyytyvaisyys reklamaation jElkeen

Asiakas- Asiakastyytywdisyys ennen reklamaatiota
tyytyvaisyys

Aika
KUVIO 3. Reklamaation kasittelyn vaikutus asiakastyytyvaisyyteen (mukaillen Saarijarvi & Puustinen
2020, 115)

Kun asiakkaan odotukset ylittyvat reklamaatiotilanteessa, padstaan toivottuun lopputulokseen. Odotus-
ten ylittdmista kannattaa kuitenkin tavoitella jo asiakaspolun alusta asti henkilokohtaisella ja perso-
noidulla palvelulla, aitoudella, keskittymalla olennaisiin asioihin, oikea-aikaisuudella, selkealla ja kes-
tavalla ratkaisulla seka tuottavalla, yllattavalla ja tunteisiin vetoavalla toimintamallilla. (LOytand &
Kortesuo 2011, 64.)

4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden paatekijat ovat palvelun tai tuotteen laatu ja hinta sek& erinomainen asiakaspal-
velu. Néiden osa-alueiden onnistumista kannattaa seurata spontaanin asiakaspalautteen avulla, mutta
myo6s hyddyntamalla erilaisia mittausmenetelmia. Mittaamisesta saatuja tuloksia voidaan hyodyntaa
muun muassa asiakaspidossa, tuote- ja palvelukehityksessa ja yrityksen markkinoinnissa. (Suomi.fi
2022.)

Johdannossa sivusin jo hieman asiakastyytyvaisyyden mittaamisen keinoja: suositteluhalukkuutta, on-
nistumista ongelman ratkaisussa, asioinnin vaivattomuutta tai fyysista laitetta eteisaulassa. Mittaamista
suositellaan tehtdvan jatkuvasti ja monitasoisesti sek& kokonaistyytyvéisyyden ettd eri osa-alueiden
osalta. Mittaamispisteet kannattaa harkita huolella ja kayttaa jokaisella kerralla samoja menetelmia,
jotta tulokset olisivat vertailtavissa keskendan ja vastausten trendid pystytdan seuraamaan tarkemmin.
(Suomi.fi 2022.)
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Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkedd yrityksen asiakasymmarryksen ja palvelun toimivuu-
den mittaamisen vuoksi, mutta hyva asiakastyytyvaisyys on myos oiva kilpailuvaltti, jonka vuoksi kan-
nattaa tavoitella korkeaa asiakastyytyvéisyyttd. Tyytyvéiset ja uskolliset asiakkaat, jotka suosittelevat

yritystd muille pysyvét todennakdisemmin asiakkaana pitk&an. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 229.)

4.2.1 NPS-mittaus

Suositteluhalukkuuteen perustuvan NPS-mittauksen avulla saadaan tietdd, miten todennakdoisesti asiak-
kaat olisivat valmiita suosittelemaan yritystd. NPS-mittaus auttaa siis analysoimaan niin sanottua
suusta suuhun markkinointia, eli sitd, ovatko asiakkaat valmiita suosittelemaan yrityksen tarjoamia
tuotteita tai palveluita muille. (Pandey 2020.) Lyhenne NPS tulee sanoista net promoter score, josta

toisinaan nakee kaytettavan suomen kielista termié nettosuositteluindeksi

Fred Reichheld & Bain Companyn kehittdma NPS, eli net promoter score, on yksi laajimmin levin-
neista ja kaytetyimmista mittareista. Kyselyssa on yleensa vain yksi kysymys: Kuinka todennakdisesti
suosittelisit yritysta ystavallesi tai kollegallesi? Asiakas vastaa kysymykseen antamalla arvosanan 0 ja
10 valilta. Arvosanan 06 antaneet asiakkaat ovat kriitikoita, 7-8 neutraaleja ja 9—10 suosittelijoita.
Suositteluindeksi lasketaan vahentdamalla kriitikoiden maéara suosittelijoista ja kertomalla tulos sadalla.
Neutraalin arvosanan antaneiden asiakkaiden vastaukset eivat vaikuta suositteluindeksiin. (LOytand &
Kortesuo 2011, 202-203.) Joskus arvosanan lisaksi asiakkaalta pyydetaan perusteluita antamalleen ar-
vosanalle. NPS-tulos voi olla -100 ja +100 valilla. Tavoitetaso vaihtelee toimialoittain, mutta yleisesti
ajatellaan, ettd jo plussan puolella oleva NPS-luku on hyvé. Jos luku on yli 50, se on jo erinomainen.
(Raij, 2016.)

Futurelab Finlandin perustaja ja toimitusjohtaja Kari Korkiakoski, jota tituleerataan myos asiakaskoke-
muksen asiantuntijana, on kirjoittanut asiakaskokemuksen trendeista blogia jo vuodesta 2015 lahtien.
Uusimmassa, vuoden 2022 asiakaskokemuksien trendeja kasittelevéssa kirjoituksessaan, hén kertoo
tyoskennelleensa asiakaskokemuksen mittaamisen parissa jo 12 vuoden ajan vuodesta 2010 l&htien.
Blogikirjoituksen mukaan NPS on nyt mittarina vahvempi kuin koskaan aiemmin ja sit4 voidaan pitaa

jopa asiakaskeskeisend toimintafilosofiana pelkén mittarin sijaan. (Korkiakoski 2022.)
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NPS-kyselyitd on kahdenlaisia: transactional NPS (tNPS) ja relational NPS (rNPS). Kun kysely lahete-
taan asiakkaalle jonkin yksittaisen tapahtuman jalkeen, kyseessa on tNPS. Sen tavoitteena on saada pa-
lautetta yksityiskohtaisemmalla tasolla esimerkiksi asiakastukipuhelun jélkeen. Sen avulla voidaan
tunnistaa asiakasvuorovaikutuksen vahvuudet ja heikkoudet, sita voidaan kayttdd mittarina tiimitasolla
ja sen avulla voidaan tehdé& oivalluksia tapahtumatasoisesti. Suhteellinen NPS, rNPS, on strateginen
mittari, joka mittaa asiakkaiden yleistd kasityst4 organisaatiosta. Relational NPS-kysely lahetetdén asi-
akkaille harvemmin, esimerkiksi kerran tai kaksi vuodessa. Tulos on vertailukelpoinen seka sisdisesti

ettd ulkoisesti ja antaa ymmarryksen asiakasuskollisuudesta yleiselld tasolla. (Qualtrics 2022.)

4.2.2 CSAT-mittaus

Palvelun laadusta kertovalla CSAT-mittauksella mitataan asiakkaan tyytyvaisyytta saamaansa palve-
luun. Asteikkona on 1-5, jossa 1 on erittain tyytymaton ja 5 erittdin tyytyvainen. Kysely lahetetéan asi-
akkaalle heti palvelutapahtuman jalkeen. Kyselyn vastauksia suositellaan seuraamaan reaaliaikaisesti,
jotta etenkin huonon arvosanan antaneet asiakkaat voidaan kontaktoida pian uudelleen ja huono palve-
lukokemus voidaan viela kaantaa hyvaksi. (Tenhunen 2016.) Lyhenne tulee sanoista customer satisfac-

tion score.

CSAT-tulokset lasketaan siten, ettd 4 ja 5 arvosanan antaneiden maaré jaetaan kaikkien vastaajien
maarélla ja kerrotaan sadalla. Hyvana tavoitteena voi pitdd 75 % tulosta. CSAT toimii hyvana mitta-

rina sisaisesti ja tiimitasolla. (Cornell 2022.)

4.2.3 CES-mittaus

CES-mittarin tarkoituksena on mitata, miten helppoa tai vaikeaa asiakkaan oli asioida yrityksen
kanssa. Mittarin avulla saadaan tietoa esimerkiksi siita, miten kattava ja helppokayttdinen asiakkaalle
annettu ohjeistus on ollut tai miten helppoa asiakkaan oli 16ytaa tarvitsemansa tieto esimerkiksi verk-
kosivuilta. (Cornell 2022.) Kyselyssa kysytaan yleensa kaksi kysymysta, joista ensimmaisessé asiak-
kaalta pyydetaan arvosanaa asteikolla 1-5 kuinka paljon han néki vaivaa saadakseen toivomaansa pal-
velua ja toisessa pyydetdén kyll4 tai ei vastausta véittdmaédn ~Yritys teki tuotteen tai palvelun hankki-

misen helpoksi”. (Tenhunen 2016.) Lyhenne CES tulee sanoista customer effort score.
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Arvosanavastauksista lasketaan keskiarvo ja tulos kertoo, miten helppona tai vaikeana asiointi kyselyn
osoittamassa kohteessa koetaan. Korkea arvosana, eli sujuva ja vaivaton asiointi, on varmasti jokaisen
yrityksen tavoite. CES-mittauksen tuloksia voidaan kayttaé palvelukehityksen apuna, silla sen avulla

I0ydetadn kohdat, missa palveluprosessi kaipaa parannusta. (Natunen 2022.)

4.2.4 Muut mittausmenetelmat

Kappaleessa 4.1 kasittelin tunteiden merkitysté asiakaspalautteissa. Mittausmenetelmasté riippumatta
asiakkaan kokema tunne ohjaa asiakasta arviossaan, vaikka sita ei aina suoraan kysytak&an. Tunnetilan
mittaamisella voidaan kuitenkin saada arvokasta tietoa asiakaspolkujen ja kohtaamispisteiden kehitta-
misessé. Esimerkiksi tunteiden arviointiin perustuvassa Appraisal-Tendency Framework -viitekehyk-
sessa analysoidaan tunteiden vaikutusta erilaisten valintojen tekemisessé. Sen avulla voidaan ennustaa
tiettyjen tunteiden vaikutusta asiakkaan paatoksenteossa ja tarkastella aiempien tunnetilojen vaikutusta
asiakassuhteen myohaisemman vaiheen asiakaskokemuksessa. (Han & Lerner 2006.) Tdaman tyyppi-
nen arviointi tuo organisaatiolle keinoja tarkastella erityisesti ostopolkujen vaiheiden onnistumista.
Tunnetilojen ja niiden ymmartdminen auttaa ratkaisemaan, miten negatiivisesti koettua kohtaamispis-
tettd tulisi muuttaa ja tietoa pisteistd, missa onnistutaan toivotulla tavalla. (Killstrdm 2020, 26.) Ei riité,
ettd tietdd asiakkaan olevan tyytymaton, tulee myds ymmartaa syyt, jotta asia voidaan korjata. Esimer-
kiksi ulko-ovien vieressa olevat Happy or Not -laitteet eivat kerro syité tunnetilojen taustalla, vaikka

antavatkin osviittaa onnistumisen tasosta.

Muita asiakastyytyvaisyyden ja onnistumisen mittausmenetelmia ovat muun muassa internetsivuilla
olevat "Loysitko etsimési tiedon?”” -Kysymykset, joissa voi valita kylla ja ei vastausten valilta, nykyaan
jo havinaisemmat paperiset asiakastyytyvéisyyskyselylomakkeet, laajemmat tutkimukset esimerkiksi
Surveypal, Webpropol tai SurveyMonkey -ty0kaluja kdyttden ja resurssien salliessa jopa puhelut asiak-

kaalle.

4.3 Asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus

Osallistuin 13.10.2022 CX1 World Conference -tapahtumaan, jossa kuuntelin Roland Berger Digital
Platformin osakkaan Miriam van Straelenin puheenvuoron asiakasuskollisuudesta (Customer Loyalty
— an unattainable goal these days. Or maybe not?). Han kertoi, ettd monet yritykset ovat digitalisoitu-

neet, mutta koko potentiaalia datan osalta ei kuitenkaan kaytetd. Saatua dataa analysoidaan usein sii-
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loutuneesti tai tiimitasolla, eika se ole koko organisaation kéytettavissg, ja tdhan hanen mielestaan tu-
lisi kiinnittdd huomioita. Yritysten tulee ymmartad, miten teknologiaa ja dataa hyddynnetadn, eika pida
luottaa sokeasti siihen, ettd automaatiot ja teknologia hoitavat tyon. Hanen mukaansa tulosten analy-
sointiin kannattaa osallistaa ihmisia eri puolelta organisaatiota, sill& eri osa-alueiden asiantuntijat voi-

vat huomata palautteissa jotain, mité joku toinen ei osaakaan ottaa huomioon. (Straelen 2022.)

Asiakastyytyvaisyyttd mittaamalla yritys saa usein tietoa asiakkaan kokemuksesta lahes reaaliajassa,
kun tyytyvaisyyskysely tehdaan heti asiakaskohtaamisen jalkeen. Kun kyselyn tuloksia myds tarkastel-
laan saanndllisesti, on yritykselld mahdollisuus reagoida nopeastikin mahdollisiin Kipukohtiin. Asia-
kastyytyvéisyyskyselyt auttavat yritystd ymmaéartdmaan asiakkaan subjektiivista kokemusta, mutta asia-
kaskokemuksen kasvattamiseksi tuloksia kannattaa peilata my0ds objektiiviseen tietoon, kuten esimer-
kiksi asiakaspolkuprosesseihin tai verkkosivujen kévijdanalytiikkaan. Objektiivisesti tarkasteltuna saa-
daan selville, onko kohtaaminen sujunut suunnitellusti ja subjektiivinen asiakaspalaute puolestaan ker-

too, onko asiakas kokenut kohtaamisen tarkoitetulla tavalla. (Holma ym. 2021, 114.)

Holma ym. (2021, 136) on my6s maininnut asiakaspalautetta analysoidessaan, etté asiakastyytyvai-
syyskyselyiden tuloksia tarkastellessa kannattaa muistaa, ettd niissa annetut palautteet ovat usein vah-
vojen tunteiden saattelemia, jolloin esimerkiksi negatiivinen palaute on korostunutta. Tama ei kuiten-
kaan ole huono asia, silla ndin yritys saa tietoa seka yksittéisista tilanteista, joissa olisi parantamisen

varaa, mutta saman kokemuksen toistuessa korjattavaa on laajemmin.

Asiakastyytyvaisyydella on keskeinen rooli asiakaskokemuksen kokonaisuudessa ja asiakaskokemuk-
sen kehittdmisen vélineend. Kun asiakastyytyvaisyytta mitataan eri kohtaamispisteissa, tuloksia seura-
taan ja asiakastyytyvaisyyden eteen tehddan parannuksia yrityksen toimintamalleissa, yritys voi hel-
pommin erottua edukseen positiivisella asiakaskokemuksella asiakastyytyvaisyystulosten ansiosta.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYT FONECTALLA

Fonecta Oy:ssd hyddynnetéan talla hetkella asiakastyytyvéisyyskyselyisté saatuja tuloksia 1&hinna tii-
mikohtaisesti. My6s tulosten seuranta ja kehittdmistyo tapahtuu tiimien siséisesti ja materiaali on ha-
jautettuna useaan eri paikkaan Microsoft Teamsissa, Sharepointissa ja Fonectan intrassa. Liséksi ai-
heesta on hiljaista tietoa eri tyontekijoilla, ja data ei ole koko organisaation saatavissa lapinakyvasti.
N&in on osittain siksi, ettd asiakastyytyvaisyyskyselyisté vastaava henkildsto on vaihtanut roolia tai
tyopaikkaa ja osittain siksi, ettd asiakastyytyvéisyyskyselyiden kokonaisuutta ei opinnéytetyon aloitus-
hetkell& ollut nimetty kenenké&an vastuualueeksi, vaikkakin tiimitasoisesti esihenkil6t seuraavatkin tu-

loksia.

Toiminnallisen osuuden tavoitteena on saada ymmarrys Fonectan asiakastyytyvaisyyskyselyiden nyky-
tilasta ja luoda testauksen avulla uusi malli organisaatiotasoiselle asiakastyytyvéisyyskyselylle sek&
toimintamalli- ja kehityssuunnitelma palautteiden hyodyntdmisesta asiakaskokemuksen kasvattami-
sessa. Toiminnallisen osuuden tietoldhteend on kéytetty Fonectan sisdisia raportteja, tilastoja ja analyy-

seja, palaverimuistioita ja asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen kdytetyista tyokaluista saatua dataa.

5.1 Fonectan eri kohtaamispisteissa tehtyjen asiakastyytyvaisyyskyselyiden nykytila

Talla hetkelld Fonectalla mitataan asiakastyytyvéisyytta asiakkaan elinkaaren mukaisesti (KUVIO 4).
Oston jalkeen asiakkaalta pyydetaan palautetta myyntitilanteesta. Kun tuotantovaihe on saatu val-
miiksi, asiakkaalta pyydetéan palautetta tuotannon sujuvuudesta ja sopimuskauden puolivélissa mita-
taan asiakkaan tyytyvaisyytta hanen tilaamaansa tuotteeseen tai palveluun. Asiakkuudenhoidollisista ja
asiakaspalvelutilanteista asiakaspalautetta pyydetaan tapahtuman jélkeen ja itsepalvelukanava Oma
Fonectassa asiakas voi asioinnin jalkeen kertoa asioinnin sujuvuudesta. Néista kaikki muut, paitsi sopi-
muskauden puolivélin kysely ovat transaktionaalisia eli edeltdvaan tapahtumaan liittyvia. Itsepalvelu-
kanava Oma Fonectan kysely on toteutettu palvelun vaivattomuutta mittaavalla CES-mallilla, muut
kyselyt perustuvat asiakkaan suositteluhalukkuuteen NPS-mallia kéyttden. Kyselyssa pyydetaan lukua,
kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi Fonectaa edeltdvan tapahtuman perusteella ystévalleen tai
kollegalleen asteikolla 0-10 sekd perusteluja antamalleen arvosanalle. Sopimuskauden puolivéalin ky-
selyssa avoimissa kysymyksissd on my0s kohtia, joissa asiakas voi antaa palautetta suoraan sopimuk-

sensa tuotteeseen liittyen.
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KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyyden mittaamispisteet Fonectalla

Kyselyiden tuloksia tarkastellaan talla hetkella tiimitasolla ja erinomaisia palautteita jaetaan sisaisina
onnistumisina. Yksittéisten asiakkaiden antamat kriittiset palautteet kasitelladn esihenkildiden toimesta
asiakasta kontaktoiden. Vastausvolyymit vaihtelevat suuresti muun muassa kanavan mukaan, teksti-
viestitse lahetettyjen NPS-kyselyiden vastausprosentti on ldhelld kymmentd, mutta séhkopostitse lahe-

tettyjen kyselyiden vastausprosentti ja& usein alle neljan.

Edelld mainittujen yksittaisten kyselyiden kehittdminen ei ole tdiman opinnédytetydn fokuksessa, mutta
on kuitenkin tarpeellista ymmart&a nykyiset kohtaamispisteet, jotta voidaan miettia kokonaisuuden ke-
hittdmistd, uusia kyselypisteitd, organisaatiotasoisen rNPS-kyselyn pilottia sekd toimintamalli- ja kehi-

tyssuunnitelmaa.

5.2 Fonectan organisaatiotasoisen asiakastyytyvaisyyskyselyn nykytila

Fonectan organisaatiotasoista asiakastyytyvaisyyttd on mitattu vuosina 2018 ja 2019 kertakyselylla.
Kysely toteutettiin ulkopuolisen kumppanin toimesta puhelimitse ja kohderyhmassa oli molempina
vuosina noin 300 asiakasta. Asiakkaista 35 % oli pieni& yrityksid, 35 % keskisuuria tai suuria ja 30 %
julkishallinnon asiakkuuksia. Kysely on suositteluhalukkuuden liséksi siséltanyt kysymyksid vastaajan
asemasta yrityksessd, yrityksen kohderyhmastd, yrityksen panostuksista digitaaliseen markkinointiin,
erilaisten Fonectan ominaisuuksien arviointia ja halukkuutta yhteistyon laajentamisesta Fonectan
kanssa. (IROResearch 2018 ja 2019.) Vuonna 2020 toteutettiin laajempi asiakastutkimus reilulle tu-
hannelle asiakkaalle, johon sisallytettiin my6s NPS-mittaus. (Bain & Company 2020.) Vuonna 2021
kyselyé ei toteutettu lainkaan. Kyselyt on toteutettu loppuvuodesta ja kun tulokset on saatu, ne on
kéyty lapi koko henkilokunnan kanssa seuraavan vuoden alussa. Tamaén jalkeen tuloksiin ei juurikaan

ole palattu ennen seuraavan vuoden kyselya.
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5.3 Havainnot kehitystarpeista Fonectan nykytilan perusteella

Fonectalla on hyddynnetty asiakastyytyvaisyyskyselyisséd asiakkaan elinkaarta ja kyselyja tehdaan eri-
tasoisissa pisteissd. Talla on pyritty osittain kohti teoriaosuudessakin lapikaytya Forresterin mallia, eli
asiakkuuden kokonaisvaltaisen kokemuksen ymmaérrysta ja avainkohtaamisten Kriittisten pisteiden on-
nistumisen mittaamista, mutta lopputulos on kuitenkin melko suppea. Kyselymallina Fonectalla ylei-

simmin kaytetty NPS ei vélttdmaétta ole paras vaihtoehto jokaisessa pisteessd, vaan joissain kohtaamis-
pisteissa voisi testata CSAT-mallia, jolla voitaisiin mitata asiakkaan suositteluhalukkuuden sijaan pal-
velun laatua. Palvelun laatua koskevien palautteiden avulla voitaisiin saada tdsmallisempaa tietoa pal-

velun laadusta ja kehittdmistarpeista.

Yksittdisten kyselyjen muokkaamisen sijaan tulisi mielesténi kuitenkin ensin keskittya asiakaspolun
vaiheisiin ja miettid, mitka pisteet ovat seké asiakaskokemuksen etté johtamisen kehittdmisen kannalta
tarkeimmat. Fonectalla on kdytossa asiakaspolkuja kuvaava asiakaskokemuskartta, jossa asiakkuuden
elinkaaren vaiheet on jaettu neljaan padkategoriaan: kysynnan luonti, ostotapahtuma, haltuunotto ja
asiakkuuksien kehittdmien ja sdilyttaminen. Kokonaisuus on siis pilkottu neljaan pienempéén aluee-
seen, jossa jokaisen vaiheen kehityksesta vastaa oma nimetty pienryhma. Kokonaistilanteen kannalta
asiakastyytyvéisyysmittausta olisi hyvé tehdd myds kysynnan luonti- ja ostotapahtumavaiheissa, ndama
puuttuvat talla hetkella kokonaan. Etenkin kun ostopolkua ollaan luomassa digitaalisemmaksi, tieto

ostopolun vaiheiden onnistumisesta, kuten myds digitaalisesta asiakaskokemuksesta on tarkeéa.

Vastausprosentti on tekstiviestilla l&hetettavissé asiakaspalvelupuheluiden NPS-kyselyissé hyvé, mutta
muissa kyselyissa alhaisempi. Vastausprosentin nostamista voisi yrittda saateviestid muuttamalla ja
testaamalla erilaisia versioita. Kannustimena kyselyyn vastaamisessa on kaytetty lahjakorttiarvontaa,
jossa voittaja arvotaan kvartaaleittain kaikkien ajanjaksolla asiakastyytyvaisyyspalautteen jattaneiden
kesken. Arvonnan voittaja voi valita ottaako h&dn 1000 euron arvoisen lahjakortin Giganttiin vai Aurin-
komatkoille. Arvonta ja voitto itsessdén ovat mielestani kannustavat, joten tatd voisi tuoda enemman

esiin kyselyitd lahetettiessa.

Vastausten késittely tehdaén talla hetkelld tiimiesihenkildiden toimesta ja kiireen keskelld huomiota ei
ehditd kiinnittdd kokonaisuuteen, vaan palautteet luetaan lapi, tulokset jaetaan tiimille, kriittisen pa-

lautteen antaneet asiakkaat kontaktoidaan ja kritiikkia aiheuttanut asia pyritdan korjaamaan. Palautteet
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siis periaatteessa k&ydaan lapi, mutta systemaattista analysointia tuloksista ei tehda ja epékohtia korja-
taan vain asiakaskohtaisesti. Huomasin myads, etta toisinaan asiakkaat eivat vastaa juuri siihen kohtaa-
mispisteen asiaan, josta hanelta pyydetaan palautetta. Tama aiheuttaa vaaristymia tuloksissa, kun esi-
merkiksi asiakaspalvelutilanteen jalkeen menneessé kyselyssa on tarkoitus saada palautetta asiakaspal-
velutilanteen onnistumisesta, eika esimerkiksi Fonecta Caller -sovelluksen toiminnallisuuksista, vaikka
tamakin palaute toki on tarke&d. Tama voisi korjautua kyselyn sisélt6ja ja mittausmallia muuttamalla,
etenkin asiakaspalvelun tapauksessa NPS-mittauksen muuttamista CSAT-mittaukseen. Néin saataisiin

oikeassa kohdassa palautetta juuri siithen kohtaamispisteeseen liittyen.

Fonectan organisaatiotasoinen vuosittainen kysely on tehty vuosina 2018 ja 2019 melko suppealle koh-
deryhmélle ja vastauksia saatiin Fonectan asiakkuuksiin ndhden vain 1 %:lta asiakkaista. Vuonna 2020
toteutetussa laajemmassa kyselyssa tavoitettiin 4 % Fonectan asiakkuuksista. Kyselytulokset NPS:n
osalta eivét ole olleet kovin ylistavia ja Fonectalla aloitettiinkin erilaisia projekteja asiakaskokemuksen
ja asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Vuodelle 2022 Fonectan johtoryhma asetti tavoitteen, etta
organisaatiotasoisesta kyselystd tehdaan jatkuva malli ja kysely ldhetetdén kaikille asiakkaille.
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6 ORGANISAATIOTASOISEN ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN PILOTTI

Aiempien vuosien melko suppeiden organisaatiotasoisten kyselyiden analysoinnin pohjalta alkuvuo-

desta 2022 tehtiin paatods, ettd organisaatiotasoista asiakastyytyvaisyyskyselya tullaan kehittdmaan. Ta-

voitteena oli luoda kyselylle jatkuva malli ja etté se lahetetd&n pienen otannan sijaan kaikille Fonectan

asiakkaille. Paasin johtamaan projektia ja toteuttamaan pilotin, jonka pohjalta Fonectan NPS otettiin

mukaan tulospalkkiotavoitteisiin ja jatkuva malli otettiin kdyttoon kesalla 2022.

6.1 Pilotin toteutus

Fonectan organisaatiotasoisen NPS-mittauksen uudistamisprojektin alussa maaliskuussa 2022 esitin

Fonectan kehitysohjausryhmalle suunnitelman projektikokonaisuudesta.

Materiaalissa oli seuraavat kohdat:

1.

Projektin kuvaus: Organisaatiotasoisen NPS-kyselyn uudistaminen siten, ettd kysely menee
vuosittain kaikille Fonectan asiakkaille. Ajankohtana 8 kuukautta asiakkuuden alkamisesta ja
jatkossa vuoden syklissa tasta. Ajankohtana 8 kuukautta on sopiva siksi, ettd ensimmaisena
vuonna asiakas on ehtinyt jo kdyttaa tilaamaansa palvelua ja tutustua raportteihin, mutta sopi-
muskauden vaihtumiseen on viel4 aikaa.

Projektin tavoitteet: Jatkuva malli asiakaspalautteiden saamiseksi mahdollistaa trendin seuraa-
misen vuosittain. Saatua dataa voidaan hyddyntaa asiakaskokemuksen kehittdmisessé pitkin
vuotta.

Projektin onnistumismittarit: Pilotin kdynnistyminen mahdollisimman pian, jotta saadaan tu-
loksia tuloskorttitavoitteiden méaarittdmista varten.

Projektin avainhenkil6t: 1T-osaston edustajat, analytiikkavastaava, asiakaskokemusvastaavat ja
jarjestelmévastaavat

Projektin budjetti

Projektin aikataulu: 03/22 projektin aloitus, 03/22 pilotin kdynnistys, 04/22 pilotin tulosten
analysointi, 04/22 tuloskortin tavoitetasojen maaritys, 05/22 projektin paattdminen ja jatkuvan
mallin kdynnistdminen.

Taloudelliset hyddyt: Asiakaskokemuksen paraneminen, asiakaspoistuman ehkaisy
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8. Hyddyt asiakkaille: Asiakas saa uuden vadylén antaa palautetta ja asiakaskokemusta voidaan ke-
hittad saadun datan avulla.

9. Projektin jalkeinen resurssitarve

10. Projektiin tarvittavat kyvykkyydet: tietotekninen osaaminen, jarjestelméosaaminen, datan ana-
lysointi ja asiakaskokemusymmarrys

11. Projektin riskit: Tekniset haasteet, aikatauluhaasteet

Kehitysohjausryhma hyvaksyi ehdotukseni maaliskuun 2022 alussa, jonka jalkeen tein materiaalin pro-
jektin starttipalaveriin. Kutsuin palaveriin nimetyn projektiryhmén jasenet ja kdvimme l&pi projekti-

suunnitelman yksityiskohtaisesti. Sovimme myds vastuualueet ja kdvimme lapi avoimia kysymyksié.

Projektin vaiheistus sovittiin siten, ettd maaliskuun aikana madritellaan asiakastyytyvaisyyskyselyn
kysymykset, jotka hyvéksytetddn Fonectan johtoryhmalla. Kun kysymykset on mééritelty, ne viedaan
kyselytyokaluun. Pilottia varten tehd&éan poiminta asiakkuuksista, jotka ovat vuoden 2022 huhtikuussa
8 kuukauden kohdassa sopimuskautta ja kysely lahetetdan saateviestin kera néille asiakkaille. IT-
osasto luo vastausdataputken, jotta tuloksia voidaan tarkastella ja analysoida selkealla tulostaululla.

Ennen pilotin kdynnistdmista tulee myds méaritelld prosessit asiakaspalautteisiin reagoimisesta.

6.1.1 Kysymysten maadrittely ja saateviestin muotoilu

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymyksia maaritellessa kdytin apuna aiempien vuosien IROResearchin
ja Bain & Companyn kyselyita. Poimin niista oleellisimmat pitden mielessd, ettd kysely ei saa olla
lilan pitka, jotta asiakkaat jaksavat antaa vastaukset. Muita Fonectan NPS-kyselyitéd analysoidessani
huomasin, etté toisinaan asiakkaiden palautteet koskivat Fonectan kuluttajille suunnattuja palveluja,
joten oli myos tarkead, etta kyselyssé kay selkeasti ilmi, ettd palautetta halutaan nimenomaan yritys-
asiakkuudesta.

Paatimme projektiryhman kanssa toteuttaa pilotin A/B -testauksella. A-versiossa kysely aloitettiin niin
sanotulla lammittelylld, jossa pyydettiin asiakasta valitsemaan mita digitaalisen markkinoinnin palve-
luja hdn on ostanut Fonectalta. Tassa oli tausta-ajatuksena tuoda asiakkaalle ymmarrys siitd, mité ky-
sely koskee ja samalla ndyttaé listauksen kautta asiakkaalle kaikki Fonectan tarjoamat palvelut lisa-

myyntimielessd. Toinen kysymys A-versiossa késitteli asiakkuuden kestoa. Kolmantena kysymyksena
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oli NPS-luku, eli asiakasta pyydettiin arvioimaan, miten todennékdisesti han suosittelisi Fonectaa kol-
legalle tai ystavalle. Tamaén jalkeen asiakasta pyydettiin kertomaan, miksi hén valitsi juuri kyseisen nu-

meron.

NPS-luvun liséksi liitimme kyselyyn osion, jossa asiakasta pyydettiin arvioimaan, miten eri osa-alueet
vaikuttivat hdnen antamaansa arvosanaan. Osa-alueiksi valitsimme seuraavat: Fonectan brandi / maine,
asiakkaan ostamien markkinointipalvelujen vaikutus liikevaihtoon, suhde Fonectan edustajaan, asia-
kaspalvelun tai yhteyshenkilon tavoitettavuus, tuotteiden ja palvelujen valikoima, kokonaiskustannus
ja hinta sek& laskutus- ja sopimuskadytannét. Ndiden tarkoituksena oli avata Fonectalle tarkemmin, mi-
hin seikkoihin asiakkaat ovat tyytyvéisié ja missa tarvitaan kehitysté. Viimeinen kysymys oli avoin ky-
symys, jossa asiakkaalta pyydettiin mielipidettd mitd Fonectan tulisi tehda (lisata / vahentaa / pitaa en-
nallaan) saavuttaakseen visionsa olla Suomen halutuin kumppani digitaalisessa myynnissa ja markki-
noinnissa. Taman kysymyksen tavoitteena oli kerété asiakkailta palautetta ja vinkkeja asiakaskoke-
muksen kehitysty6té ja brandimielikuvan parantamista varten.

Pilottikyselyn B-versio oli siséll6ltddn muuten sama kuin A-versio, mutta siita jatettiin pois Fonectan
tuotteita ja asiakkuuden kestoa koskevat kysymykset ja ensimmainen kysymys oli NPS-luku. B-versio
oli siis lyhyempi ja testauksen ajatuksena oli kartoittaa, olisiko lyhyemmall& versiolla parempi vastaus-
prosentti. Asiakkuuden taustatiedot eli asiakkaan ostamat palvelut ja asiakkuuden kesto saataisiin kui-

tenkin taustajarjestelmasta.

Kyselyt paatettiin [dhettdd séhkopostitse, vaikka tekstiviestitse l&hetetyissé kyselyissa onkin ollut pa-
rempi vastausprosentti. Sahkopostikyselyyn paadyttiin sen vuoksi, ettd kysely ei liittynyt mihinkaan
askettdiseen tapahtumaan, vaan asiakassuhteeseen (rNPS). Saateviesti (KUVA 1) pyrittiin pitaméaan
mahdollisimman lyhyena ja selkednd. Siina pyrittiin viestimaan, ettd kysely koskee nimenomaan yri-
tysasiakkuutta ja ettd vastaukset auttavat Fonectaa kehittdméan toimintaa ja tapaa palvella asiakkaan
yritystd paremmin. Viestissa kerrottiin, ettd kyselyyn vastaamiseen menee vain muutama minuutti ja
ettd vastaamalla asiakas voi osallistua Fonectan jarjestdamaan 1000 euron lahjakortin arvontaan. Viestin
painikkeesta asiakas ohjautui kyselylomakkeelle, joka oli optimoitu sek& tytasema- ettd mobiililaittei-
siin. Viestin aiheena oli ”Osallistun Fonectan asiakastyytyviisyyskyselyyn!” ja ennakko-otsikkona ”
Voit voittaa 1000 euron lahjakortin!”. Visuaaliselta ulkoasultaan saatteessa oli kéytetty Fonectan bran-
divéreja ja logoa. Mietimme, olisiko jokin kuva herattanyt asiakkaan huomiota paremmin kuin Fonec-
tan logo, mutta paatimme pitéé viestin kuvattomana pilottivaiheessa, jotta asiasisaltod tulisi paremmin

esille, eika viesti vaikuttaisi mainokselta.
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Hyva asiakkaamme,

Olet mellle tarked aslakas Ja arvostamme miellpiteltas] Fonectasta [a palvelulstamme. Vastaukses)
auttavat malta kehittamaan toimintaamma |3 tapaamme palvolla sinua |3 yrtystast.

Vastaamiseen menee vain muutama minuuttl. Vastaamalla aslakastyytyvdlsyyskyselyymme voit
osallistua Fonecta Oyn Jdrjestamaan arvontaan! Arvomme vuoden alkana kalkkien
aslakaskyselylhin vastannelden kesken neljd kappaletta 1000 euron lahjakorttela. Arvonnan
sdannit.

Klitos, kun osallistut kyselyyn!

Tamd sahkiposthiesti on lahetetty osoltteeseen .
Jos ot endd halua vastaanottaa yritysasiakasviestintaa Fonectalta, klikkaa tasta milloln tahansa.

Osoltelahde: Fenectan paattdjarekister.
Rekisterisoloste | Tiotosug|aseloste

KUVA 1. Fonectan rNPS-kyselyn saateviesti pilotissa

6.1.2 Kriitikkoprosessin kayttoonotto

Fonectan muissakin NPS-kyselyissa on kaytdssa kriitikkoprosessi, jossa arvosanan 06 jattaneet asiak-
kaat kontaktoidaan puhelimitse. Tdma prosessi haluttiin ottaa kayttéon myos pilottikyselyssa, jotta
saimme asiakkailta tarkempaa palautetta negatiivisista kokemuksista ja jotta pystyimme tarvittaessa
vaikuttamaan kritiikin kohteeseen vélittdmaésti ja ndin mahdollisesti vaikuttamaan asiakkaan tuleviin
palautteisiin positiivisesti. Muissa NPS-kyselyissé kriitikot kontaktoidaan kyseisté kyselya koskevan
tiimiesihenkilon toimesta, mutta rNPS-pilottikyselyssa kriitikot ohjattiin asiakkuustiimin kontaktoita-
vaksi. Taustalle rakennettiin automaatio, jossa asiakkuustiimin tyéjonoon muodostui tiketti kriitikko-

palautteesta.
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6.1.3 Pilotin tulokset

Pilottikyselyn A-versio lahettiin 753 asiakkaalle ja B-versio 754 asiakkaalle. Alla olevassa taulukossa
(TAULUKKO 1) on eriteltyna viestien avausprosentti ja kyselypainikkeen klikkausprosentti seka ky-

selyn vastausprosentti.

TAULUKKO 1. Fonectan asiakastyytyvdisyyttd mittaavan pilottikyselyn toimintostatistiikat

Versio Lahetysmé&ard kpl | Avausprosentti Klikkausprosentti | Vastausprosentti
A-versio 753 30 % 12,6 % 5,58 %
B-versio 754 31,4 % 16,8 % 8,62 %

Fonectan markkinoinnin automaatiosta vastaavan asiantuntijan mukaan pilottikyselyviestin avaus- ja
klikkausprosentit ovat hyvélla tasolla verrattaessa aiempiin vastaaviin kyselyihin. Vertailin avauspro-
sentteja sopimuskauden puolivélissé tehtdvadn asiakkaan ostaman digimarkkinoinnin tuotteeseen pe-
rustuvaan kyselyyn ja ne vaihtelevat 3040 valilla tuotteen mukaan. Klikkausprosentit ovat 5-15 va-
lilla. Pilottikyselyn vastausprosentit ovat myds hyvat, B-versiossa jopa erinomaiset. Fonectan laatu- ja

viestintaasiantuntijan mukaan taman tyylisissa kyselyissd on jo saavutus, jos vastausprosentti on nelja.

Fonectan rNPS-kyselyn pilotin vastauksissa oli selkeéd ero A- ja B-version valilla. Pidemmassa A-ver-
siossa vastausprosentti oli alhaisempi, kuten myds NPS-luku. Lyhyemmassa B-versiossa NPS-luku oli
yli 200 prosenttia parempi kuin A-versiossa. B-versio sai myds enemman avoimia palautteita NPS-lu-
vun perusteluihin ja Fonectan visioon liittyvaan kysymykseen. Kun tarkastellaan kumpaakin versiota
yhdessd, vastaajista 17 % oli kriitikoita (arvosana 0-6), 48 % neutraaleja (arvosana 7-8) ja 35 % suo-

sittelijoita (arvosana 9-10).

6.1.4 Projektin yhteenveto

Projektin tavoitteena oli, etté pilotin pohjalta luodaan Fonectalle jatkuva malli organisaatiotasoisesta

asiakastyytyvéisyyskyselysté ja, ettd saatua dataa hyddynnetéédn asiakaskokemuksen kehittdmisessé
pitkin vuotta. Tulosten analysoinnin jalkeen padtimme projektiryhman kanssa kayttaa jatkuvan mallin
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kyselysséd lyhyempdad B-versiota, joka sai pilotissa enemman vastauksia, jossa NPS-luku oli korkeampi
ja jossa asiakkaat antoivat enemmaén avoimia palautteita.

Liséksi pilotin tavoitteena oli méaritelld tavoitetasot fonectalaisten vuoden 2022 tuloskortteihin. NPS-
luku haluttiin tuloskorttitavoitteisiin, koska asiakastyytyvéisyys on jokaisen fonectalaisen vastuulla ja
jokainen pystyy teoillaan vaikuttamaan asiakaskokemuksen parantamiseen. Tuloskorttitavoitetta maa-
ritellessa yhdistettiin pilotin A- ja B-versioiden tulokset sek& verrattiin tuloksia aiempien vuosien kyse-
lyihin. Néiden pohjalta tavoitteiksi asetettiin min 0, target 15 ja max 30. Tama tarkoittaa sitd, etta mi-
kéli vuoden 2022 rNPS on plussan puolella, tulospalkkiota maksetaan tavoitekertoimen mukaan. Ohei-
sessa kuviossa (KUVIO 5) on visualisoitu NPS-tulosten skaalaa ja Fonectan tavoitteiden sijoittumista

skaalassa.

-100 0 15 30 100

Erinomainen

KUVIO 5. NPS-tulosten tasot ja Fonectan tavoitteet rNPS-tulosten osalta (mukaillen Frampton 2021)

6.2 Havainnot pilottiprojektista ja jatkuvan mallin kayttdonotto

Fonectan organisaatiotasoisen asiakastyytyvaisyyskyselyn pilotti sujui erinomaisesti. Yllattavin ha-
vainto oli suuri eroavaisuus A- ja B-testiversioiden tulosten valilla. Pohdimme projektiryhmén kanssa
mahdollisia syita ja paddyimme siihen, etta kyselyn pituudella oli suurin merkitys asiakkaiden vastaus-
aktiivisuudessa. B-versiossa kysely alkoi heti NPS-luvulla, jolloin asiakas padsi suoraan asiaan. NPS-
luvun perusteluja koskevassa avoimessa kysymyksessé vastauksissa oli selvéa toistuvuutta. Kriitikot
mainitsivat useimmiten hinnan ja suosittelijat Kiittelivat erinomaisesta tuotteesta ja palvelusta. Kiin-
nostavin havainto palautteiden jakautumisessa oli se, etté lahes puolet vastaajista antoivat neutraalin
arvosanan. Niissé avoimissa palautteissa toistui maininta ”” Kaikki on ihan ok”. Tdma on seikka, johon

Fonectalla tulee kiinnittdd huomiota, jotta neutraaleista asiakkaista tulisi suosittelijoita.

Kyselyssa pyydettiin arviota myos siitd, miten eri osa-alueet vaikuttivat arvosanaan. Tamén kysymyk-

sen avulla saatiin tietoa painoarvoista, eli esimerkiksi siitd, mitka seikat olivat kriitikoilla syyna huo-
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noon arvosanaan ja suosittelijoilla syyné hyvaan arvosanaan. Pilottikyselysséa tein analyysin manuaali-
sesti, mutta jatkuvaa mallia varten tdamén kysymyksen analyysi olisi hyva saada automatisoitua raport-

tijarjestelmaan.

Fonectan visioon olla Suomen halutuin digimarkkinoinnin kumppani liittyvan kysymyksen avoimet
vastaukset sisalsivat hyvia vinkkej, joita Fonectan kannattaa ottaa k&yttoon mahdollisuuksien mu-
kaan. Téall& hetkelld Fonectalla ei ole olemassa poikkifunktionaalista asiakastyytyvaisyyskyselyiden
pohjalta asiakaskokemuksen kehittdmiseen keskittyvaa ohjausryhméa, mutta jatkuvan mallin kéynnis-
tyessa sellainen kannattaa ehdottomasti perustaa tulosten jatkuvan analysoinnin ja asiakaskokemuksen

kehittdmisen vuoksi.

Kun kyselyn tuloksia vertaa aiempien vuosien erimalliseen organisaatiotason kyselyyn, NPS-luku oli
uuden mallin mukaisessa kyselyssa huomattavasti korkeampi. Tdma saattaa johtua lyhyemmasta kyse-
lysta ja siita, ettd pilottikysely l&hetettiin huomattavasti suuremmalle kohderyhmalle, mutta kyselyita
on kuitenkin vaikea verrata toisiinsa kyselyiden hyvin erilaisen luonteen vuoksi. Yhtenevaista tulok-

sissa on se, ettd neutraaleja arvosanoja on kaikissa versioissa ollut vastauksiin nahden eniten.

Pilottikyselyn tuloksia tarkastellessamme p&atimme ehdottaa johtoryhmalle sopimuskauden puoliva-
lissa tuotteeseen liittyvéan kyselyn poistamista, koska uuden kyselyn my6ta raportoinnissa saadaan laji-
teltua vastaukset myds asiakkaan ostamien tuotteiden mukaan. Muut kyselyt saavat jaada, koska ne
mittaavat tiettyjen toimintojen onnistumista, vaikkakin niitékin tulee kehitta4 jatkossa. Olisi hyvéa
kayda viela koko asiakaspolku Iapi ostopolku mukaan lukien ja miettid, mitk& ovat ne kriittiset kohtaa-

mispisteet, joista halutaan palautetta.

Ennen jatkuvan mallin kdynnistystd muokkasin viela saateviestia (KUVA 2). Jotta vastausprosenttia
saataisiin korkeammaksi nostin tiedon arvonnasta mukaan otsikkoon. Jésentelin viestié luettavam-
maksi ja lisasin loppuun nimeni, jotta viesti vaikuttaisi henkilokohtaisemmalta. Jatkuva malli k&ynnis-
tettiin 30.5.2022.



Miten olemme onnistuneet?
Vastaa kyselyyn ja voita!
Met meille tarkes ja arvostamme miglipidettdsi Fonectasta ja palveluistamme. Kiitos, kun

olet yritysasiakkaamme ja kiytit Fonectan digimarkkinointipalveluita liketoimintasi
vauhdittajana!

Kyselyyn vastaamiseen menee vain muutama minuutti. Vastauksesi auttaa meitd

kehittamaddn toimintaamme ja keinojamme palvella sinua ja yritystasi.

Vastaamalla asiakastyytyvaisyyskyselyymme voit osallistua Fonecta Oyon jSrjestimddn

1000 euron arvoksen |ahjakortin arvontaan! Arvomme vuoden aikana nelj kappaletta
" lahjakortteja valintasi mukaan joko Giganttiin tai Aurinkomathoille.

Kiitos, ettd autat meitd kehirt3maan Fonectaa entistd paremmaksi!

Yhrekstydterveisin
Henna Enuutila
Asiakaskokemuspaillikka
Fonecta Oy

KUVA 2. Fonectan rNPS-kyselyn saateviesti jatkuvassa mallissa
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7 ASIAKASPALAUTTEIDEN HYODYNTAMINEN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTA-
MISESSA FONECTALLA

Asiakaskokemuksen kehittdmisessa yritys voi eniten vaikuttaa tiedostettuihin digitaalisiin ja fyysisiin
kohtaamisiin suunnittelemalla kohtaamispisteiden toimintamallit ennalta asiakaspolun eri vaiheissa.
Ihan jokaisessa kohtaamispisteessa ei ole valttamatonta mitata asiakastyytyvaisyyttd, mutta on tarke&a
tunnistaa vahintaankin kriittiset kohdat ja pyrkia niissa pisteissa minimissaan ennalta odotettuun koke-
mukseen. Jos ndissé pisteissé erottuu ja pystyy vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin tuottamalla odotettua
enemman arvoa, yrityksella on mahdollisuus kasvattaa asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyyden mit-
taaminen asiakaspolun eri vaiheissa on siis keino saada tietoa onnistumisesta ja kehitystarpeista lapi

asiakkaan elinkaaren.

Toimeksiantajan toiveesta Fonectan asiakastyytyvaisyyskyselyn toimintamalli- ja kehittdmissuunni-
telma palautetaan salassa pidettavana liitteena (LIITE 1). Suunnitelmassa méaarittelen toimintamallit
palaverikéytanndille, palautteiden kasittelylle ja raportoinnille seké teen suunnitelman asiakastyytyvai-
syyskyselyiden hyodyntdmisestd asiakaskokemuksen kehittdmisen valineend. Suunnitelman tavoit-
teena on luoda mallit asiakaskokemuksen kasvattamiseksi. Kehittdmissuunnitelmaa tehdesséa otin huo-
mioon teoriaosuudessa lapikaytyja asioita, jotta voin tdydentda suunnitelmaan asiakaskokemuksen mit-
taamisen puuttuvat kohdat nykytilan analysoinnin jalkeen. Tutustuin myds kehittdmisty6ta kuvaavaan

kirjallisuuteen, jotta suunnitelmassa kaytetadn toiminnalliselle tutkimukselle soveltuvia menetelmia.

Kun kehitystyd aloitetaan, on tarkeéd, ettd kehittamiseen osallistuu seka tydntekijoita etta palveluiden
kayttdjia eli tdssa tapauksessa asiakkaita. Luotettavaa kehityssuunnitelmaa on mahdotonta luoda ilman
kaikkia osapuolia. (Salonen ym. 2017, 39.) Myds ryhmakeskusteluja, aivoriihid ja haastatteluja voi
kayttaa tiedon kerddmisessa. Kaikkien osapuolten havaintojen yhdistdminen on yksi tehokkaimmista

tiedonkeruumenetelmistd toiminnallisessa tutkimuksessa. (Moilanen ym. 2022, luku 3.3.)

Tyo6ta aloittaessa luonnostelin ensin aihiot, joita kehittdmisessé tulee ottaa huomioon ja ensimmaisené
kohtana suunnitelmassa on kutsua koolle sdanndllisesti kokoontuva ohjausryhmd, jossa on jasenié or-
ganisaation jokaisesta yksikostd. Ohjausryhman kokouksessa kéydéén lapi saadut palautteet jokaisen
kysymyksen kohdalta. Avoimet palautteet on lajiteltu aihealueisiin ja mikéli kyselyissa on tullut kriitti-
sid nostoja, ne kéasitelldén erikseen. Avointen kommenttien ja tulosten perusteella tehddén ehdotuksia

palvelun parantamisesta ja tulokset raportoidaan johtoryhmalle kuukausittain. Koko organisaatiolle
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kéydaan lapi kooste palautteista kuukausittaisessa F-info-tapahtumassa. Asiakkaan osuus kehitysty0dssé
saadaan palautteiden sisallon ja NPS-luvun trendin kautta.

Palautteiden kasittelyn osalta toimintasuunnitelmassa otetaan huomioon kriitikoiden lisaksi myds neut-
raalin ja erinomaisen palautteen antaneet asiakkaat. Etenkin organisaatiotasoisessa rNPS-kyselyssa I&-
hes puolet palautteista on neutraaleja. Suunnitelmassa luodaan toimintamalli neutraalien palautteiden

antaneiden asiakkaiden saaminen suosittelijoiksi.

Kehityssuunnitelmassani suuri painoarvo on asiakastyytyvéisyysmittausten raportoinnin kehittami-
sell&. Talla hetkell& raportointi on asiakastyytyvaisyyden osalta Fonectalla melko suppeaa, eiké siina
ole selkeédéa yhteytta asiakaskokemukseen tai asiakaspolkujen eri vaiheisiin. Raportointia kehittamalla
saadaan syvempéa tietoa ja asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella muun muassa asiakkaan ostaman
tuotteen, tuoteversion, asiakassegmentin ja asiakkuuden keston ja elinkaarivaiheen perusteella. Avoi-
met kommentit ja osa-aluevastaukset tulee myos saada NPS-lukuun verrattaviksi.

Kehittamissuunnitelmassa otetaan kantaa myds nykyisiin NPS-kyselyihin ja niiden sisaltéon. Suunni-
telman mukaan esimerkiksi asiakaspalvelun kysely muutetaan CSAT-tyyppiseksi ja mittauspisteita li-
satédan asiakaskokemuskartan kriittisiin pisteisiin. Esimerkkind uudesta mittauksesta on reklamaatioti-
lanteen jalkeinen kysely, jolla tavoitellaan tietoa reklamaatiotilanteen hoidon onnistumisesta ja kehitta-
miskohteista. Liséksi suunnitelmassa on ehdotus toisentyyppiselle arvonnalle, jossa voitto sitouttaa

asiakasta Fonectaan enemman kuin Gigantin tai Aurinkomatkojen lahjakortti.

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden kehittdminen on jatkuvaa kehitysty6td, jossa tydskentelytavaksi sopii
ketterdn kokeilun ja toteutuksen malli. Tavoitteet muuttuvat ja tdsmentyvét ajan kuluessa ja tiivis yh-
teistyd on valttamatonté esteiden poistamiseksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Helsingin kaupunki,

kehittdmismenetelméat 2022.)
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinné&ytetyon tarkoituksena oli parantaa asiakastyytyvéisyysmittareiden hyddyntamistéd asiakaskoke-
muksen kehittamisessé Fonectalla. Tavoitteina oli perehtyé asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvéi-
syyteen kirjallisuuden avulla, analysoida Fonectan asiakastyytyvaisyyskyselyiden nykytilaa, pilotoida
uutta organisaatiotasoista rNPS-kyselya ja luoda Fonectan kéytt6on suunnitelma asiakastyytyvaisyys-
kyselyiden hyodyntdmisesté asiakaskokemuksen kehittdmisen valineend. Asiakastyytyvéisyyttd on mi-
tattu Fonectalla aiemminkin, mutta vastausten tuloksia ja analytiikkaa ei olla hyddynnetty asiakaskoke-

muksen kehittdmisen ja johtamisen vélineend systemaattisesti.

Aloitin opinndytetyon tekemalla kirjallisuuskatsauksen, jossa kévin lapi asiakaskokemukseen ja asia-
kastyytyvéisyyteen liittyvaa kirjallisuutta. Teoriaosuuden tarkoituksena minulla oli saada parempi ym-
maérrys asiakaskokemuksen kokonaisuudesta ja asiakastyytyvéisyyden osuudesta asiakaskokemuk-
sessa. Lahdeaineisto tuki mielikuvaani asiakastyytyvaisyyden merkityksesta asiakaskokemuksen ele-
menttind ja kasvatti ymmarrystani asiakaskokemuksen mittaamisesta, joka kasittdd monta muutakin
osa-aluetta minulle ennestéan tutun NPS-kyselyn ohessa. Koska asiakastyytyvaisyyttad mitataan
yleensa asiakaspalautteiden kautta, selvitin lahdeaineistoa kéyttéen yleisimmat mittausmenetelmat.
Teoriaosuuden Kirjallisuuskatsaus toimi hyvana perustana toiminnallisen osuuden suorittamiselle eten-

kin toimintamalli- ja kehittdmissuunnitelman osalta.

Toiminnallisessa osuudessa oli yhteensa viisi vaihetta. Alussa analysoin Fonectan asiakastyytyvaisyys-
kyselyiden nykytilaa, tein havaintoja kehitystarpeista analysoinnin perusteella, pilotoin uutta organi-
saatiotasoista rINPS-kyselya, analysoin pilotin tuloksia ja tein Fonectan kayttoén toimintamalli- ja ke-
hittdmissuunnitelman, jonka tarkoituksena on jatkuva asiakaspalautteiden seuranta ja tulosten hyodyn-
taminen asiakaskokemuksen kasvattamisessa. Toiminnallisen osuuden aikana sain kattavan kasityksen
Fonectan asiakaspalauteprosessin nykytilasta ja hyddyntdmalla teoriaosuuden tietoja sain luotua suun-

nitelmaan kokonaisuuden, jossa hyddynnén asiakaskokemuksen elementteja.

Fonectalla asiakkaita tavataan kasvotusten harvoin, oikeastaan vain kdyntimyynnin osalta, mutta puhe-
limitse neuvotellaan paljon ja toisinaan asiakkaiden kanssa kdydaan esimerkiksi tuloksia lapi Teams-
videopalavereissa. Nama kohtaamiset ovat erittdin tarkeéssa roolissa asiakaskokemuksen osalta, koska

niissa vuorovaikutus tapahtuu ihmiseltd ihmiselle. Sen vuoksi ne ovat yksi Kriittisimmisté pisteista ja
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asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkedd, koska Fonectan edustaja voi vaikuttaa asiakkaan koke-
mukseen suoraan. Kun ndista kohtaamispisteistd saadaan palautetta, voidaan 16ytaa kipupisteita, jotka
on hyva korjata. Puhelimen ja pikaviestinten avulla kdydyt asiakaskohtaamiset voidaan mieltdd myds
digitaalisiksi kohtaamisiksi, mutta Fonectan tapauksessa ajattelen, etté digitaalinen kohtaaminen tar-
koittaa enemman itsepalvelukanavan kayttoa ja digitaalista ostopolkua, jossa asiakas ei ole suoraan te-
kemisissd ihmisen kanssa. Opin, etta digitaaliseen kohtaamiseen tulee Fonectalla keskittyé jatkossa tar-

kemmin ja siité pitdd myos tehda suunniteltu ja ennalta odotettava hyva kokemus asiakkaalle.

Jatkuva malli rNPS-kyselysté on otettu kayttoon kesélla 2022 ja kun verrataan pilotin ja kesa-lokakuun
tuloksia, trendi on samansuuntainen. Enemmisto asiakkaista jattd4 edelleen neutraalin arvosanan ja
vastausprosentti on noin viisi. Pilotin tuloksen toistettavuus ilmenee siis ndilta osin, mutta koska ky-
sely lahetetdén asiakkaille vain kerran vuodessa, toimintamalli- ja kehittdmissuunnitelmassa huomioi-
tujen asioiden vaikutusta on viel& mahdotonta todentaa. Ennen toiminnalliseen osuuteen siirtymista
perehdyin aiheeseen huolellisesti, tein kaikki vaiheet tiedonkeruussa, tunnistin Fonectan kehityskohdat
ja esitin tulokset rehellisesti ja tarkkaavaisesti. Taman opinndytetyon luotettavuus perustuu kaikkien
vaiheiden kuvaukseen seké tulkintojen ja paatosten tarkkaan ja lapinakyvéan perusteluun. Olen iloi-
nen, etta olen itse vastuussa ohjausryhman tapaamisista ja jatkuvasta kehittdmisesta, joten jatkossakin
padsen aitiopaikalta tarkkailemaan ja vaikuttamaan asiakaskokemuksen kehittdmiseen asiakastyytyvai-

syyskyselyistd saadun datan avulla.

Johtopé&atoksend mainittakoon, ettd suunnitelman kayttoonoton jalkeen Fonectalla on hallussa kaikki
teoriaosuudessa lapikdydyt asiakaskokemuksen elementit, digitaalinen asiakaskokemus otetaan huomi-
oon digitaalisen ostopolun kéytettdvyysmittausten avulla, asiakaskokemusta mitataan eri tasoilla ja jat-
kuvan palaverikdaytannon seurauksena asiakastyytyvaisyyskyselyiden palautteita pystytaan hyédynta-
maéaan johtamisen tydkaluna entista paremmin. Tamén opinndytetydn myota opin ennen kaikkea hah-
mottamaan asiakaskokemuksen kokonaisuutta, mutta myds ymmaéartdmaan miten monipuolisesti asia-
kastyytyvaisyyttd kannattaa mitata, jotta saadaan nakemys asiakaspolun jokaisesta vaiheesta ja eri pal-
velukerroksista. Kirjallisuuskatsaus, tutkimukset ja tulokset auttavat myds Fonectaa hy6dyntamaan

asiakastyytyvaisyyskyselyitd asiakaskokemuksen kehittdmisen vélineena.
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LITE 1

TOIMINTAMALLI- JA KEHITTAMISSUUNNITELMA ASIAKASTYYTYVAISYYSPA-
LAUTTEIDEN HYODYNTAMISESTA ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISESSA FO-
NECTALLA (SALAINEN)

Fonecta

Asiakastyytyvdisyyskyselyt
Toimintamalli- ja kehittamissuunnitelma
(salainen)

Sisdltd

* Suunnitelman tavoite
* Palaverikdytannot ja ohjausryhma / rNPS
« Raportointi ja tulosten analysointi / rNPS

« Vastausten koostaminen ja raportointi jorylle /
NPS

« Esimerkki raportista
« Kriitikkoprosessi
* Neutraaleista suosittelijoita / INPS
* Muut NPS-kyselyt
« Asiakaspolun kohtaamispisteet
* Nykyiset kyselyt
* Uudet kyselyt ja olemassa olevien
muokkaus

* Arvonta




