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1 Johdanto

Yhteiskuntamme on siirtymdssa yha vahvemmin palveluyhteiskunnaksi. Tavaroiden ja
hyodykkeiden omistamisesta siirrytaan kayttdoikeuksien vuokraamiseen ja ajoneuvon
omistamisesta matkaketjun ostamiseen. Palveluntuottajien maara on voimakkaassa
kasvussa. Kun ihminen ostaa palvelua fyysisen tuotteen sijaan, on myos asiakaspolku ja
asiakkaan kanssa kuljettava matka kenties pitempi ja monimuotoisempi. Asiakaskokemus
maarittaa, mitka yritykset tassa kilpailussa menestyvat. Asiakaskokemus on sen vuoksi
nostettava yrityksissa koko yrityksen toiminnoksi eika jatettava sita perinteiseen tapaan
yksin asiakaspalvelun tai myynnin harteille. Ylivertainen asiakaskokemus toistuu
samanlaisena kanavasta ja ajankohdasta riippumatta, tama luo omat haasteensa yrityksen

organisoitumiselle ja asiakkaan kosketuspisteiden suunnittelulle.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan pysakdintiasiakkaiden asiakaskokemusta
kauppakeskusymparistoissa. On selvaa, etta juuri kauppakeskukset nostavat
asiakaskokemuksen hyvin keskeiseksi kilpailukeinoksi. Autolla saapuva aloittaa
kauppakeskusvierailunsa pysakointihallista, vierailu kauppakeskuksessa myos paattyy siihen,
kun auto ajetaan ulos. Pysakointi voidaan nykypaivana tuottaa sujuvana osana onnistunutta
kauppakeskuskadyntia. Onnistunut pysakdintitapahtuma on asiakkaalle tdysin nakymaton ja
saumaton kokemus ilman erillisia toimenpiteita. Kaikki eivat kuitenkaan aina mene niin kuin
on suunniteltu. Asiakas itse on my0ds keskeisessa roolissa oman asiakaskokemuksensa
tuottamisessa, tassa tydssa selvitetaan kriittisia kohtia asiakaskokemuksen parantamiseksi
seka ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Keskeiseen rooliin nousee myos

toimeksiantajayrityksen asiakaskokemukseen vaikuttavat toiminnot ja prosessit

Toimeksiantajayritys on pysakdinti- ja kiinteistéliiketoimintaa harjoittava noin 70 hengen
organisaatio. Toimin itse yrityksen markkinointipaallikkona ja vastaan pysakointipalveluiden
markkinoinnista ja uusien sovellusasiakkaiden hankinnasta seka viestinnasta. Roolistani
johtuen empiirisesta aineistosta on merkittava osa omaan kokemukseeni pohjautuvaa
tietoa. Toimeksiantajayritys on 100 % suomalainen ja sen tuottamille palveluille on

myonnetty Avainlippu -tunnus. Yritys on myos sitoutunut olemaan

hiilineutraali vuoteen 2030 mennessa ja sen paivittaista tekemista ohjaa Ekokompassi-

sertifikaatti. Yritys on digitalisoinut pysakaointililkketoimintansa Idhes kokonaan viimeisen
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kolmen vuoden aikana. Yrityksen toiminnot ja prosessit ovat siis kovassa muutoksessa,
asiakaskokemuksen tuottaminen on siirtynyt fyysisten laitteiden ja pysakointikorttien

jakamisen sijaan digitaaliselle alustalle.

Aihealueen rajaus

Tdssa tyossa kasitellaan pysakoivan asiakkaan asiakaskokemusta kauppakeskusymparistossa.
Kauppakeskukset on valittu tutkimuksen ymparistoksi nilden monipuolisten
asiointimahdollisuuksien seka laajan asiakaskunnan takia. Kauppakeskuksille on lisdksi
darimmaisen tarkeaa asiointikokemuksen onnistuminen koko ketjussa. Pysdkointitapahtuma
aloittaa ja lopettaa vierailun kauppakeskuksessa. Pysakdinti itsessdan on sekundaarinen
palvelu ostoksille tultaessa, mutta sen epaonnistuminen vaikuttaa merkittavasti
asiointikokemukseen. Pysakointi on usein arkinen toiminto, mihin ei liiteta suurta glamouria.
Tyon yksi tarkoitus on selvittaa, voiko pysakointipalvelulla luoda ylivertaisen
asiakaskokemuksen, mika osaltaan lisdaa kauppakeskuskdaynnin elamyksellisyyttda. Tampereen
kaupungin teettaman asiointitutkimuksen mukaan autoilevat asiakkaat ovat lisaksi
kiinnostava kohderyhma kauppakeskuksille, silla he ostavat keskimaarin enemman kuin

muilla kulkumuodoilla tulevat asiakkaat (Tampereen kaupunki, 2021).

TyOssa tutkittava asiakasryhma on kuluttaja-asiakkaat, jotka asioivat satunnaisesti eivatka
ole paivittain pysakoivia sopimusasiakkaita. TyOssa tutkitaan toimeksiantajayrityksen
kirjautuneita sovelluskayttdjia seka anonyymisti pysakoivia asiakkaita. Ndiden kahden
tutkittavan ryhman asiakaskokemus on osittain erilainen ja tutkimuksen tarkoitus on myds
selvittaa, miten eri tavalla nama asiakasryhmat kokevat palvelun. Osaa aihealueista kysytaan
myo6s kauppakeskuksen nakokulmasta ja ne kysymykset myos raportoidaan
kauppakeskuksittain. Toimeksiantajayritys operoi tutkimukseen kuuluvien kauppakeskusten
pysakadintilaitoksia Tampereella, Helsingissa ja Lahdessa. Tutkittavat asiakkaat valikoituvat
ndiden kauppakeskusten pysakdintiasiakkaista. Tutkimukseen kutsutaan kirjautuneita
asiakkaita tilatun uutiskirjeen kautta, uutiskirje voidaan ldhettda vain sen ldhettamisen
sallimille asiakkaille. Anonyymit pysakdintiasiakkaat tavoitetaan sosiaalisen median seka

kauppakeskusten omien viestintdkanavien kautta.

Kvantitatiivisen asiakaskyselyn lisdksi tutkitaan toimeksiantajayrityksen asiakaskokemuksen

johtamisen nykytilaa ja luodaan mallia asiakaskokemuksen tuomisesta koko yrityksen
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toiminnoksi. Kvantitatiivinen tutkimus antaa viitteita asiakaskokemuksen parantamisen

kehittamiselle.

Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistehtava. Ensisijainen tutkimuskysymys on, mita
pysakointiyhtion tulee muuttaa omassa toiminnassaan, jotta asiakaskokemus nousee
strategiseksi kilpailueduksi. Alatutkimuskysymykset ovat, eroaako kirjautuneiden
sovelluskayttajien asiakaskokemus anonyymisti pysakoivien kokemuksesta, mitka ovat
asiakaspolulla kriittisimmat kosketuspisteet kauppakeskusymparistdssa, miksi anonyymit
asiakkaat eivat halua kayttaa sovellusta ja mitka tekijat lisddvat asiakasuskollisuutta seka
asiakasarvoa sovelluskayttdjien keskuudessa. Vuoden 2023 aikana palveluntuottajan
kohteissa tulee myoés mahdolliseksi maksaa kilpailevalla pysakéintisovelluksella. Yrityksen
oman sovelluksen asiakaskokemus tulee saada sellaiselle tasolle, etta se parjaa uudessa
kilpailutilanteessa. Asiakaskokemuksen johtamisen ndakdkulmasta havainnoidaan myds,
miten palvelua tarjoavan yrityksen tulee organisoitua asiakaskokemuksen ymparille ja miten

mittarit johtamiselle ja eri toiminnoille pitaa asettaa.

Opinndytety6n rakenne

Teoreettisena viitekehyksena kaytetdan asiakaskokemuksen johtamista yrityksen
strategisena kilpailu- ja menestystekijana. Asiakaskokemuksen alakéasitteina kasitelldan
asiointikokemusta, brandikokemusta ja kayttokokemusta, jotka ovat keskeiset
alakokemukset empiiriseen osioon liittyen. Asiakaskokemuksen strategisella tasolla
kasitelladan asiakaskokemuksen johtamista, kohderyhmien valintaa, asiakasymmarrysta ja
arvolupausta. Operatiivisella tasolla hahmotetaan organisoitumista asiakaskokemuksen
ympadrille seka asiakaspolun mallintamista REAN-mallin mukaan (Passi & Ripatti, n.d).
Lopuksi kdaydaan lapi asiakaskokemuksen mittaaminen, asiakasuskollisuus ja suosittelu.
Empiirisessa osiossa kdydaan lapi kauppakeskukset toimintaymparistona seka palvelun
tarjoajan nykytilanne seka haasteet. Tdaman jalkeen kuvataan tutkimuksen tekeminen seka
tulokset niiltd osin, kun asiakaskokemuksen johtamisen kannalta on merkittdvaa. Koko
tutkimusraporttia ei avata tdssa opinnaytetyossa, mutta sen tulokset raportoidaan
toimeksiantajalle seka kauppakeskuksille. Kyselytutkimuksesta saatujen vastausten ja

pysakointiyhtion datan perusteella tehdaan yhteenvetoa ja kehitysideoita katkoon.



Asiakaskokemuksen strateginen johtaminen

Asiakaskokemus on yrityksesséa strateginen valinta, eika se ole yhden yksikdn vastuulla, vaan
koko organisaation yhteinen tahtotila. Asiakaskokemuksesta ei vastaa yksin markkinointi,
asiakaspalvelu tai tuotekehitys. Asiakaskokemukseen vaikuttaa yleensa suurin osa yrityksen
tyontekijoista, mika liittda sen toimitusjohtajan vastuualueeseen (Puustinen & Saarijarvi,

2020).

Yrityksen kasvu ja kannattavuus ovat hyvan asiakaskokemuksen seurauksia. Tama lause jo
itsessdan sisaltaa vastauksen siihen, miksi asiakaskokemusta tulee johtaa. Kun yritys valitsee
asiakaskokemuksen strategiakseen, maaritellaan ensin strateginen taso. Strategisella tasolla
maaritelldaan, millaista asiakaskokemusta yritys ylipaataan haluaa tuottaa. Millaista tasoa on
jarkevaa tavoitella suhteessa kaytettyihin resursseihin. Onko aina jarkevinta tavoitella
mahdollisimman hyvaa asiakaskokemusta, jos samaan tulokseen paastaan hiukan
pienemmallakin panoksella. Tason nostaminen voi myds maksaa kohtuuttomasti hyétyyn
verrattuna. Asiakasprofiililtaan oikeiden kohderyhmien valinta on strategisen suunnittelun
lahtokohta. Myos yrityksen kilpailukyky, kilpailuhyddyt ja -haitat tulee selvittaa strategisessa
vaiheessa. Erityisen hyva asiakaskokemus on yritykselle selkea kilpailuetu, kun taas erityisen

huono kokemus on kilpailuhaitta. (Puustinen & Saarijarvi, 2020)

Asiakaskokemuksen strategian tekemiseen on useita tydkaluja. Niista tunnetuin lienee
SWOT-analyysi, milla yritys selvittda omat heikkoudet, vahvuudet, uhat ja mahdollisuudet.
2000-luvulla on yleistynyt Sinisen meren strategian hyodyntaminen. Sinisen meren strategia
perustuu siihen, ettd pysyvaa kilpailuetua ei saavuteta kilpailemalla samoista asioista muiden
toimijoiden kanssa vaan luomalla omia sinisia meria eli omia liiketoiminta-alueita ja
erottuvuustekijoitd. Oman toiminnan kriittinen tarkastelu korostuu tdssa mallissa; mita
meidan tulee vahvistaa nykyisessa tekemisessamme, mita poistaa kokonaan ja mille
kokonaan uudelle alueelle voisimme suunnata. Strategian miettiminen on hyvin
toimialakohtaista ja se ponnistaa jokaisen yrityksen kyvykkyydesta ja resursseista.
Asiakaskokemuksen strategia on kuitenkin hyva ottaa mukaan yrityksen paastrategiaa

mietittdessa. (Kim & Mauborgne, 2005)

Tietokirjailija ja yksi Suomen tunnetuimmista asiakaskokemuksen asiantuntijoista, Kari

Korkiakoski lahestyy asiakaskokemuksen maarittelyvaihetta nelikentan avulla. Yrityksen



tulee I6ytaa oma potentiaalinsa ja valita, millaista asiakaskokemusta se haluaa tuottaa.
Vastaparit ovat funktionaalinen ja emotionaalinen seka erilaistava ja turvallinen.
strategisessa vaiheessa on pystyttdava positioimaan oma yritys nelikenttdan, jotta l0ydetaan
keinot oikeanlaisen asiakaskokemuksen tuottamiselle. Mikali yritys sijoittuu ylos oikealle,
erilaistavan ja emotionaalisen muuttujan kenttdan, on keinovalikoimassa tarinallisuus.
Tarinallisuus on selvasti noussut yritysten kilpailukeinoksi ja markkinoinnin keinoksi 2010-
luvulta lahtien. Alhaalla vasemmalla, funktionaalinen ja turvallinen, kentassa keinoksi

valikoituu toimivuus, joka on yleisin ja helpoin valinta. (Futurelab, 26.1.2023)

Kuva 1. Suomalaisten potentiaali asiakaskokemuksessa mukaillen. (Korkiakoski, 2023)

Missa on suomalaisten potentiaali asiakaskokemuksen nakékulmasta?

Erilaistava

Huomio Rohkean

yksityiskohtiin tie

Yllatyksellisyys Tarinallisuus
Funktionaalinen Emotionaalinen

Toimivuus Henkildkohtaisuus

Yleisin ja Haastajan

helpoin valinta potentiaali

Turvallinen

2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen nakemys yrityksen brandista ja asiakaspolun eri
vaiheista. Asiakaskokemukseen vaikuttavat asioinnin sujuvuuden lisdksi tunteet ja
mielikuvat. Yrityksen on mahdotonta paattda asiakkaan puolesta, millaiseksi asiakaskokemus
muodostuu, silld ihmiset reagoivat erilaisiin arsykkeisiin taysin eri tavalla. Vasta muutama
vuosi sitten on alettu ymmartamaan, etta asiakkaan tunne on huomattavasti tarkeampi osa
asiakaskokemusta kuin itse palvelun lapivienti moitteettomasti. Tama tekee
asiakaskokemuksen johtamisesta erittdin mielenkiintoista ja haastavaa. Tunteiden

johtaminen ei viela tana paivanakaan nouse kovin monen yrityksen johtoryhman agendalle.



Tahan vaikuttaa varmasti se, ettd suomalaiset johtajat ovat tunnetusti hyvia asioiden

johtamisessa, mutta eivat niinkadn tunnetilojen johtamisessa. (Killstrom, 2020)

Tunteiden johtamisesta tekee yha haastavampaa se, etta lahes kaikkien palveluiden
tuottamiseen nykypaivana liittyy ainakin osittain myos digitaalisuus. Digitaalinen
asiakaskokemus syntyy, kun asiakas on jossain asiakaspolun vaiheessa tekemisissa
digitaalisten palveluiden kanssa. Digitaalisuus on jo lasna lahes kaikissa palveluissa jossakin
kohdassa ja sen toimivuutta pidetdan itsestdan selvyytena. Digitaalisten kanavien myota
yritykset joutuvat kuitenkin kamppailemaan monikanavaisuuden (omni channel) hallinnan
kanssa. Ennen internetia, asiakkaalla oli mahdollisuus soittaa yritykseen tai tulla kdymaan
toimipisteessa. Asiakkaalle oli helppoa valittaa tunnetta, koska kohtaamisessa oli aina
asiakaspalvelija mukana. Digitaalisten kanavien myo6ta haasteeksi on muodostunut lisdksi
palvelun tasalaatuisuuden takaaminen kaikissa eri kanavissa. Omni-kanavaisuuden ideana

on, etta asiakaskokemus toistuu samanlaisena kanavasta riippumatta. (Filenius, 2015)

Holma ym. (2021) kuvaa kirjassaan asiakaskokemuksen johtamista timanttimallin avulla. Kun
kaikki timantin sarmat on hiottu kuntoon, syntyy sakendivia liikketoimintahyotyja. Mallia
kdytetdadn empiirisessa osiossa jasentamaan palveluntuottajaorganisaation
asiakaskokemuksen kokonaisuutta. Kuvan 2 Timanttimalli kuvaa hyvin sita kokonaisuutta,
mista asiakaskokemus lopulta syntyy. Mukana on myos prosessit ja teknologia yhta lailla kuin

asiakkaan tunnekokemus.
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Kuva 2: Asiakaskokemuksen johtamisen timanttimalli. (Holma ym., 2021) mukaillen.

Liiketoimintahyodyt

ASIAKASYMMARRYS

Asiakaskokemuksen alakasitteita on useita riippuen siitd, mista liiketoiminnasta on kyse.
Taman opinndytetyon keskeiset asiakaskokemuksen alakasitteet ovat asiointikokemus,

brandikokemus ja kdayttokokemus, joita kasitelldaan seuraavaksi.

Asiointikokemus

Asiointikokemus on valittu alakokemukseksi palvelukokemuksen sijaan. Palvelu voidaan
maaritelld kolmella kaikille palveluille yhteiselld ominaisuudella. Palvelut ovat aina jossain
maarin prosesseja, jotka muodostuvat toiminnosta tai toiminnoista. Palvelu tuotetaan ja
kdytetdan saman aikaisesti, ainakin osittain. Asiakkaalla itsellddn on aina jonkinlainen rooli
palvelun tuottamisessa. (Gronroos, 2009, s.79) Palvelukokemus kasittda usein kuitenkin
jonkinlaisen ihmisten valisen vuorovaikutuksen. Kauppakeskusymparistdssa palvelukokemus
on enemmankin asiointikokemus, etenkin pysakoinnin osalta. Pysdkointihallissa ei ole

ihmista palvelemassa asiakasta, vaan asiointi- ja palvelukokemus syntyvat siitd, miten eri



asiakaspolun vaiheet on osattu informoida ja miten tekninen toteutus toimii.
Asiointikokemus alkaa usein jo kotisohvalta, ihminen tutustuu kauppakeskuksen
mainontaan, ajautuu heidan verkkosivuilleen tutustumaan saapumisohjeisiin ja lataa kenties
pysakointisovelluksen. Lahestyttdessa primaaripalvelua, asiakas tarvitsee opasteita ja ajo-
ohjeita. Kun han saapuu kohteeseen, tulee ohjeet olla juuri oikeissa kohdissa oikea-

aikaisesti.

Pysakointihalliin ajaminen koetaan joskus pelottavaksi. Asiakas kokee turvattomuuden
tunnetta, mikali jarjestelma ei ole tuttu eika han osaa kayttaa sita. Peraan syntyva jono
koetaan usein hapealliseksi, jopa lamauttavaksi. Pysdakdinnin opasteissa ja ohjeissa onkin
tarkeaa luoda turvallisuuden tunnetta ja jopa iloa. Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta
on hyva ymmartaa, etta erilaiset tunteet saavat ihmiset kayttaytymaan eri tavalla. llo saa
ihmisen menemaan kohti maaranpaata ja toistamaan asiaa. llo auttaa myos palautumaan
stressistd. Pelko sen sijaan saa ihmisen kddantymaan poispain asiasta ja toisinaan
lamaantumaan. Asiointikokemuksen kannalta on erittdin tarkeda, millaisen tunnejaljen
asiointi jattaa. Killstromin mukaan vihaisuus saa asiakkaan toimimaan maaratietoisesti, kun
taas pelko saa ihmisen passivoitumaan ja karttamaan jatkossa palvelua. Usein vihainen
ihminen ottaakin yhteytta asiakaspalveluun tai pahimmassa tapauksessa purkautuu

kokemuksestaan sosiaalisessa mediassa. (Killstrém, 2020)

Asiointikokemuksesta voidaan nykyteknologialla tehdda myds hyvin personoitu kokemus.
Mikali asiakas on halukas jattamaan itsestaan tietoa palveluntuottajalle, hanelle on
mahdollista suunnata personoituja tarjouksia ja etuja. Naiden tarkoitus on lisatd myyntia
seka asiakastyytyvaisyyttd. Nykyteknologialla asiakkaan liikkumista voidaan seurata hanen
antaman suostumuksen perusteella. Ndin asiakkaan saapumisesta toimipisteeseen voidaan
saada tieto ja hanelle voidaan laittaa puhelimeen ilmoitus ilmaisesta kahvista. Nama suurelta
osin asiakasta ilahduttavat toimenpiteet tulee kuitenkin tehda aina asiakkaalta saadun luvan
kanssa ja olla herkkana asiakkaan tietosuojan toteutumisessa. EU:n tietosuoja-asetus GDPR
suojelee kaikkia EU:n alueella toimivia kuluttajia ja antaa heille mahdollisuuden hallita
paremmin omien tietojen jakamista. GDPR luo my®ds yrityksille hyvan eettisen pohjan

asiakkaan tietosuojan kunnioittamiseen. (Tietosuoja.fi, n.d.)
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2.1.3

Brandikokemus

Brandikokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen kasitys brandista. Mita kognitiivisia ja
emotionaalisia tunteita brandi herattaa. Vaikuttaako pysakointisovelluksen brandi valintaan,
kun vaihtoehtoja on useita? Silloin kun hinta ja saatavuus eivat ole kilpailutekijoina kovin
merkittavat, tulee brandimielikuva ja -kokemus merkittavaksi kilpailueduksi. Yritykselld on
mahdollisuus luoda tietyn tyyppista brandimielikuvaa markkinointiviestinnan keinoilla.
Brandikokemuksen muodostaa lopulta markkinointiviestinta yhdessa koettuun
kokemukseen. Onkin erittdin tarkeaa, ettd markkinointi on linjassa toteutettavan palvelun
kanssa ja etta eri osastot kdyvat jatkuvaa dialogia tavoiteltavasta asiakaskokemuksesta.
Kuten asiointikokemuksen yhteydessa todettiin, voidaan brandin avulla luoda asiakkaalle
erilaisia tunteita kuten iloa. Yrityksen markkinoinnin kannalta on merkittavaa selvittaa,
kuinka suuri merkitys brandin luomalla mielikuvalla lopulta on asiakaskokemukseen ja kuinka

paljon se synnyttaa asiakasodotuksia. (Puustinen & Saarijarvi, 2020)

Kayttajakokemus

Kayttajakokemus eli UX (User experience) tarkoittaa kaikkia palvelun osa-alueita, mita
asiakas kohtaa kayttaessaan yrityksen palvelua. Kayttajakokemus on ldhelld
asiakaskokemusta, mutta tassa opinnaytetydssa kayttdjakokemuksella tarkoitetaan
etupdassa palvelun tuottajan digitaalisia palveluita. Fyysisten palveluiden osuutta kasiteltiin
asiointikokemus kappaleessa. Kayttajakokemuksen tunnetuimpana uranuurtaja voidaan
pitda Applen Steve Jobsia. Han toi teknologia-alalle ajattelutavan, missa kaikki lahtee
kayttajasta eika teknologian mahdollisuuksista. Luonnollisesti tata ajattelutapaa pidettiin
alkuun outona ja siihen ei uskottu teknologiapiireissa. Historia on kuitenkin jo osoittanut
hanen ajattelutapansa luoneen valtavan voittokulun Applelle. Apple on kayttajalahtoisella
ajattelullaan ja UX-suunnittelullaan syrjayttanyt monia teknologiaosaamisella mitattuna

merkittavia yrityksia. (UX Academy Finland, n.d.)

Kayttajakokemukseen liittyy laheisesti kayttoliittymasuunnittelu (Ul user interface). Ul-
suunnittelu tarkoittaa digitaalisen palvelun kuten verkkosivuston tai mobiilisovelluksen
kayttoliittyman suunnittelua. Kayttoliittyman kautta asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun
tuottajan kanssa. Ul-suunnittelu kasittda kaytettavyyden elementteja, varit, fontit ja muun

visuaalisuuden. Ul-suunnittelun elementteja ovat esimerkiksi kuvat, napit, ohjekentat ja
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linkit. Ul-suunnittelija vastaa siita, etta palvelu on kayttdjalleen mahdollisimman
ergonominen ja saavutettava. Hyva kayttoliittyma ohjaa kayttajaansa, eika erillisia
ohjekirjoja tarvita. Kayttoliittyman suunnittelu on erittain keskeisessa roolissa seka
pysakointisovellusten ettd automaattikassojen suunnittelussa. Asiakas on tilanteessa usein
kiireinen, asiakaspalvelija ei ole fyysisesti paikalla seka asiakas saattaa olla ajoneuvon
kuljettajana palvelua kayttdaessaan. Nama tekijat tekevat seka UX- etta Ul-suunnittelusta

nadissa olosuhteissa erittdin tarkeda. (UX Academy Finland, n.n)

Asiakasodotusten vaikutus asiakaskokemukseen

Asiakasodotukset ovat keskeinen asiakaskokemukseen vaikuttava tekija. On selvaa, etta jos
odotukset ovat etukadteen korkealla, asetelma luo paineita asiakaskokemuksen
onnistumiselle. Asiakasodotuksiin vaikuttavat keskeisesti yrityksen markkinointiviestinta ja
brandi. Markkinointiviestinnan keinoilla luodaan haluttua mielikuvaa yrityksesta tai
palvelusta ja saatetaan nostaa asiakasodotukset turhankin korkealle. On erittdin tarkeaa,
ettda markkinointia ja asiakaskokemusta johdetaan samansuuntaisesti. Jos
markkinointiviestinnassa luvataan esimerkiksi, ettd sovelluksen avulla helpotat elamaasi
kaikkialla Suomessa, se luo heti asiakasodotuksen kaiken kattavasta valtakunnallisesta
palvelusta. Asiakas pettyy todennakdisesti hyvinkin paljon, mikali sovellus ei olekaan
kdytossa hanen kotipaikkakunnallaan. Asiakasodotuksiin vaikuttavat lisdksi aikaisemmat
omat kokemukset seka hyvin voimakkaasti tuttavien suosittelu. (Puustinen & Saarijarvi,

2020)

Kauppakeskusasioinnin nakékulmasta asiakasodotuksia luo paljon my6s kilpailijoiden
pysakdintipalveluiden toimivuus ja niiden ominaisuudet. Etenkin padkaupunkiseudulla on
useita pysakoinnin palveluntuottajia, joiden digitaaliset palvelut ovat joissain maarin saman
kaltaisia. Asiakas on voinut asioida useissa eri toimijoiden kohteissa ja muodostaa ndin oman
asiakasodotuksensa. Taman vuoksi palveluntuottajan on syyta tehda bencmarkausta eli
selvittaa kilpailijoiden kdytantoja. Huolellisen benchmarkauksen perusteella palveluntuottaja

voi onnistua ylittdmaan asiakkaan odotukset omalla toimialallaan.
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2.3 Asiakasymmarrys- ja profilointi

Asiakasymmarrysta aletaan usein rakentamaan palvelumuotoilun keinoin ja tyokaluin.
Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden aktiivista kehittamista niin, ettd asiakkaat
sitoutetaan mukaan kehittdmiseen. Ennen asiakkaiden kutsumista tyopajoihin tulee selvittaa
eri sidosryhmat. Mita sidosryhmia on, mitka niiden vaikutukset palvelun tuottamiseen ovat
ja kuinka suuri painoarvo kullakin ryhmalla on. Yritykselld on useita seka ulkoisia etta sisaisia
sidosryhmia, mitka on hyva kartoittaa etenkin uutta palvelua suunniteltaessa. Apuna voi

kayttaa sidosryhmakarttaa. (Passi & Ripatti, n.d.)

Sidosryhmien tunnistamisen jalkeen kutsutaan asiakkaita seka sisaisia sidosryhmia
tyopajoihin. Tyopajojen tarkoituksena on selvittaa eri profiileilla olevien asiakkaiden
asiointipolkua, tarpeita, odotuksia, huolia ja murheita palveluun liittyen. Tuloksia saadaan
erilaisten tyokalujen avulla. Asiakasta voidaan pyytaa piirtamaan tai hanta haastatellaan ja
selvitetaan kontekstianalyysin avulla, millaisten teemojen ymparille hdnen asiointinsa
esimerkiksi sijoittuu. Asiakkaista voidaan muodostaa erilaisia asiakasprofiileja monella eri
tavalla. Kauppakeskusymparistossa pysakoivan asiakkaan asiakasprofiilin maarittavia
tekijoita voivat olla esimerkiksi asioinnin useus, onko asiakas valmis maksamaan
pysakoinnista, etsiikd han asioinniltaan helppoutta vai esimerkiksi halvinta hintaa. Eri
asiakasprofiilit voidaan sijoittaa nelikenttaan, joista pdakohderyhman ja sekundaaristen
kohderyhmien valitseminen on helppoa. Haastatteluiden ja asiakaspolkukartoitusten
perusteella saadaan tarkeaa tietoa sitd, mita arvoa asiakas odottaa saavansa palvelua

kayttaessaan. (Passi & Ripatti, n.d.)

Kun kyseessa on massapalvelu, tulee profiloinnin avuksi ottaa CDP-tydkalu (Customer Data
Platform), jonka avulla saadaan kuva, millaisia eri asiakasryhmia suuressa massassa on. CDP-
tyokalu keraa dataa asiakkaista eri lahteista ja yhdistda sen kaytettdvaan muotoon. Tyokalun
avulla voidaan tuottaa paremmin kohdennettua viestintda eri asiakasryhmiin. CDP-tyokalun
avulla voidaan rakentaa markkinoinnin automaatioita, joilla esimerkiksi palkitaan

suosittelusta tai kannustetaan passiivisia asiakkaita kdyttdamaan palvelua. (Pulkka, n.d.)
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2.4 Arvolupaus ja asiakkaan kokema arvo

Yritysten ydintehtdva on tuottaa arvoa asiakkailleen. llman arvon tuottamista, yrityksen
olemassaolo vaarantuu. Puustisen ja Saarijarven (2020) mukaan asiakasarvo syntyy
asiakkaan kokeman hyodyn ja hinnan valisestad suhteesta. Hinta ei aina valttamatta tarkoita
rahallista hintaa vaan joskus myds asiakkaan nakemaa vaivaa. Esimerkiksi, onko ilmaisen
sovelluksen tuoma helppous niin merkittava, etta asiakas on valmis nakemaan vaivan
ladatakseen sovelluksen ja rekisterditydkseen kayttajaksi. Joskus asiakasarvon vastinparina
on turvallisuuden tunne. Onko sovelluksen tuottama arvo minulle niin suuri, etta olen valmis
luovuttamaan tietoni ja etenkin antamaan maksukorttini palvelun kayttéon. Asiakkaan

kokema arvo on yhta lailla subjektiivinen ndkemys asiasta kuin asiakaskokemus.

Arvolupaus on parhaimmillaan kiteytys palvelukonseptista ytimekkaassa muodossa.
Arvolupauksen tulee vastata etenkin asiakkaan tarpeisiin ja haluihin seka uhrauksiin, mita
han on valmis tekemaan. K-Supermarketin arvolupaus ”Aikasi arvoinen kauppa” ottaa hyvin
kantaa asiakkaan arkeen. Lupauksessa tunnistetaan asiakkaan ajankdayton haasteet, mutta
luvataan kuitenkin olla ajallisen uhrauksen arvoinen. Arvolupauksesta tulisi valittyd myos,
miten kyseinen yritys on parempi kuin muut alalla toimijat tai onko silla perati jotain, mita
muilla ei ole. Kiteytyksena arvolupauksesta tulisi selvitd, miksi asiakkaan tulee valita juuri
kyseinen tuote tai palvelu. Arvolupaus mietitdan usein ulkoisten sidosryhmien kautta, mutta
se on myos tarked johtamisen vidline henkilékunnalle. Arvolupauksen tulisi olla ldsna
jokapaivaisessa tekemisessa tyontekijoiden keskuudessa. Verkkokauppa Zapposta kaytetdaan
usein esimerkkina, kun puhutaan ylivertaisesta asiakaskokemuksesta. Heidan sloganinsa
"Powered by Service” antaa lupauksen siita, etta palvelu on todella heilld strateginen valinta.
Yrityksessa on tehty valtavasti t6ita sen eteen, etta arvolupaus lunastetaan joka kerta.
Zappoksessa arvoa tuotetaan satsaamalla yrityskulttuuriin ennen nakemattomalla tavalla.
Tyontekijat tuottavat arvoa asiakkaalle, eivat organisaatiot. Asiakaskokemuksen johtamisen
kannalta arvolupaus tulisi nostaa sille tasolle, ettd se priorisoi tyon tekemista ja jokapaivaisia
valintoja. Tarkeda on huomioida arvolupauksen tuomat vaatimukset tyontekijoille myo6s

uuden ihmisen rekrytoinnissa. (Puustinen & Saarijarvi, 2020)
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Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

Asiakaskokemus lunastetaan operatiivisella tasolla. Hyvin tehty strategia on pohjana
toiminnoille, mutta operatiivinen taso tekee strategian nakyvaksi. Useissa yrityksissa
strategia onkin hyvin laadittu, mutta unohdetaan se, etta sen jalkeen ty6 vasta alkaa. Johdon
tarkein tehtava on sitouttaa organisaatio tuottamaan ylivertaista asiakaskokemusta.
Operatiivisella tasolla tormataan usein siihen, etta tyontekijoilla ei ole riittavasti valtaa tehda
paatoksia asiakaskohtaamisissa. Mikali yritys tavoittelee ylivertaista asiakaskokemusta,
sithen usein liittyy myos palvelun nopeus ja sujuvuus. Jos tyontekija joutuu hakemaan
kaikkiin pieniinkin paatoksiin luvan ylemmalta portaalta, on selvaa, etta asiakkaan palvelu
hidastuu ja monimutkaistuu. Operatiivisen johdon tarkeimpia tehtavia on jakaa vastuuta
alaspain sopivassa maarin. Tama ei ole yksikertainen tehtava, silla on myos varmistettava
palvelun riittdvan samankaltainen taso kaikissa tilanteissa. Tarkeda on ensin paattas,
millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. Sen jalkeen voidaan organisoitua tuottamaan

tavoiteltua asiakaskokemusta.

Organisoituminen asiakaskokemuksen ymparille

Asiakaskokemuksen tuottaminen eroaa palvelun tuottamisesta monella tavalla. Yksi niista on
se, ettd asiakaskokemuksen tuottamisessa yrityksen tulee asettaa asiakas keskelle ja alkaa
itse organisoitua asiakkaan kokemuksen ymparille. Pelkdstaan palvelun tuottamisen
nakokulmasta asiakas on paljon passiivisemmassa roolissa kuin asiakaskokemuksen
tuottamisessa, jossa asiakkaan kokema arvo on suuressa roolissa. (Loytdana & Kortesuo,
2011) Organisoitumista voidaan kasitelld perinteisten organisaatiomallien ndkdkulmasta,
joista kdydaan lapi alempana muutama esimerkki. Moderni tapa katsoa organisoitumista on
miettia yrityskulttuuria ja johtamisen keinoja, joilla asiakaskokemuksen tuottaminen tulee
osaksi koko organisaation tekemista. Henkiloston hyvinvoinnilla on yhteys
asiakaskokemukseen. Sen vuoksi erityisesti palveluita tuottavan yrityksen on kiinnitettava

huomiota organisoitumiseen ja henkildstokokemukseen. (Korkiakoski, 2019)

Organisaatiossa ei ole vain asiakaspalvelijoita, jotka vastaavat asiakaskokemuksesta.
Tarkedssa roolissa ovat myos digitaalisten kosketuspisteiden suunnittelijat ja huolijat. Naihin

kosketuspisteisiin tulee suhtautua yhta kunnianhimoisesti kuin henkilokohtaiseen
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asiakaspalveluun, silla yha useammin ne ovat asiakkaan ainoita kohtaamisia yrityksen

kanssa.

Prosessiorganisaatiossa keskeisessa roolissa ovat asiakkaalle arvoa tuottavat prosessit, joita
tuotetaan tiimeissa. Tama malli luo mahdollisuuden erittdin tarkoin maariteltyihin,
samankaltaisina toistuviin asiakaskokemusten tuottamiseen. Haasteena voi olla liian
tiukkaan maaritelty prosessi, joka ei toimi yllatyksellisissa tilanteissa. Prosessiorganisaatiossa
on kehitettava palkitsemisjarjestelmat, jotka sopivat tiimeissa tuotettuun
asiakaskokemukseen. Linjaorganisaatio on yksinkertainen ja hierarkkinen organisaatiomalli.
Mallissa saattaa korostua se, etta yksilot eivat ota riittdavasti vastuuta tekemisestaan vaan
odottavat kaskyja ylhaalta pain. Mikali yksiléiden osaaminen on huomioitu hyvin, malli voi
toimia hyvin tehokkaasti myos hyvan asiakaskokemuksen tuottajana. Projektiorganisaatio on
valiaikainen eri osaajista koottu tiimi, joka toimii tietyn projektin elinkaaren ajan yhdessa.
Organisaatiomalleihin ei ole tarkoituksen mukaista lukittautua asiakaskokemuksen kannalta.
Tarkedampaa on luoda yritykseen kulttuuri, missa tyontekijat sitoutuvat jo

rekrytointivaiheessa yrityksen arvolupauksen lunastamiseen. (Puustinen & Saarijarvi, 2020)

Aikaisemmin todettiin, etta asiakaskokemus ei ole yksittdisen tiimin vastuulla, vaan koko
henkilostdon yhteinen vastuu. Organisoituminen riippuu pitkalti siita, mita palvelua ollaan
tuottamassa. Kun organisaatio on rakennettu tukemaan hyvaa asiakaskokemusta,

asiakaspolun eri palaset voidaan vastuuttaa tiimeille esimerkiksi REAN-mallin mukaisesti.

Asiakaspolun kosketuspisteet REAN-mallin mukaan

Ensimmaisia asiakaspolkuja alettiin hahmottelemaan jo 1898, kun St Elmo Lewis kehitti
AIDA-mallin. AIDA tulee sanoista; Attention (Tietoisuus), Interest (Aktiivinen kiinnostus),
Desire (Ostohalun herdaminen) ja Action (Toiminta). Tama klassikkomalli on ollut
uraauurtava asiakaspolun mallintamisessa. Se on kuitenkin asiakaskokemuksen
nakokulmasta aikansa tuote. Mallissa ei oteta lainkaan huomioon, mita tapahtuu ostamisen
jalkeen. Nain on pitkalti toimittukin aikana, kun myytiin paljon tavaraa ja ihmisilla oli tarvetta

kasvattaa omaisuuttaan. (Xennek, 2021)

Asiakkaan kosketuspisteet asiakaspolun eri vaiheissa maarittavat asiakaskokemusta.

Asiakaspolku kattaa kokonaisuuden, missa asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa ennen
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asiakaskohtaamista, sen aikana seka kohtaamisen jalkeen. Nykyaan yha useampi
kosketuspiste on digitaalinen ja haasteeksi voikin muodostua digitaalisen ja fyysisen
maailman saumaton kohtaaminen. Markkinoinnin tehtavana on saattaa asiakas tekemisiin
yrityksen digitaalisten ja fyysisten kohtaamispisteiden kanssa. Asiakaspolku voi alkaa
yrityksen omasta mainonnasta tai esimerkiksi sosiaalisen median keskustelusta. Yritys ei voi
paattaa asiakkaan puolesta, milla tavalla asiakas saa ensi kosketuksensa yritykseen. Se luo
omia haasteita digitaalisten kosketuspisteiden saavutettavuuteen ja kdytettavyyteen.
Digitaalisen kosketuspisteen tarkein ominaisuus lienee sen helppokayttdisyys, asiakas joutuu
selvidamaan ilman asiakaspalvelijan apua tilanteessa. Tarkeaa on huolellinen suunnittelu siita,
missad kohtaa asiakaspolkua mitakin tietoa asiakkaalle annetaan. Parhaimmillaan palvelu
ohjaa kayttajaansa ja asiakaspolku tai esimerkiksi kayttoonottopolku sujuu ongelmitta

loppuun saakka.

Alun perin Xavier Blancin vuonna 2006 kehittdma REAN-malli auttaa yritysta hallitsemaan eri
vaiheissa asiakaspolkua sijaitsevia kosketuspisteitd seka asettamaan mittarit haluttuihin
kohtiin. REAN-malli tulee englannin kielen sanoista Reach (tavoita), Engage (sitouta),
Activate (aktivoi) ja Nurture (vaali). AIDA-malliin verrattuna REAN-malli ottaa huomioon
asiakasuskollisuutta lisddvan 'vaali’- kohdan, missa tarkea asiakkaan pitovoima syntyy.
Seuraavissa kappaleissa kuvataan tarkemmin asiakaspolkua REAN-mallin eri vaiheissa. (Passi

& Ripatti, n.d.)
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Kuva 3. REAN-malli yksinkertaistettuna (Passi & Ripatti n.d. mukaillen)

Reach Engage  Activate Nurture

3.2.1 Reach — asiakkaan tavoittaminen

Tavoittamisvaihe on kriittinen asiakashankinnan kannalta. Tavoittamiseen yritys kayttaa
useimmiten markkinoinnin keinoja, mutta asiakkaita tavoitetaan yhta lailla my&s esimerkiksi
suosittelun kautta. Tavoittamisvaiheessa on tarkeda lisata asiakkaan tietoisuutta tuotteesta
tai palvelusta. On tarkeda huomioida, etta asiakaspolku alkaa siitd hetkesta, kun asiakas
tavoitetaan. Viestin tulee olla yhtenevainen asiakaspolulla myéhemmin tapahtuvien
kosketuspisteiden kanssa. Tavoittamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi perinteista
massamediaa, sosiaalisen median kanavia, digitaalista mainontaa tai sisaltémarkkinointia.
Tuotteesta tai palvelusta riippuen myds ulkomainonta ja urheilusponsorointi voivat olla
tehokkaita tapoja etenkin tietoisuuden kasvattamisen ja brandimainonnan keinoina. Tana
pdivana merkittava keino asiakkaiden tavoittamiseen on myds vaikuttajamarkkinointi, mika
tarkoittaa sosiaalisen median vaikuttajien valjastamista yritysten markkinointiin. Useisiin
markkinointikanaviin on luotu erilaisia digitaalisia alustoja, mistd ostaminen tapahtuu ilman
perinteista mediamyyjada. Tana paivana onkin yleista, ettd markkinoijat tekevat pienemmalla

panostuksella kokeiluja erityyppisissa kanavissa ja nain |6ytavat parhaiten asiakkaita
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tavoittavan kanavan. Pysakointisovelluksen tapauksessa erinomainen keino tavoittaa
asiakkaita on pysakadintialueilla sijaitsevat mainospinnat. On yleisesti tunnistettu asia, etta

ihminen omaksuu viestin parhaiten, jos se tulee hdnelle oikeassa kontekstissa.

3.2.2 Engage — asiakkaan sitouttaminen

Sitouttamisvaiheessa asiakas on jo tietoinen kyseisesta palvelusta. Han alkaa etsimaan lisaa
tietoa. Tassa vaiheessa on aarimmaisen tarkeaa, etta palvelu on helposti |6ydettavissa
verkosta eika asiakkaan tarvitse nahda liikaa vaivaa lisatietojen etsimiseen.
Hakukoneoptimoidut verkkosivut seka hakusanamainonta auttavat asiakasta oikean tiedon
Iahteelle. Apuna toimii myds botit, jotka kysyvat esimerkiksi verkkosivuille tultaessa, mita
asiakas on etsimassa. Sitouttamisvaiheessa asiakasta ohjataan tutustumaan tuotteeseen tai

palveluun useimmiten yrityksen verkkosivuille ja sisaltdartikkelien pariin. (Lantermino, 2021)

Sitouttamisvaiheessa tulee kiinnittaa erityista huomiota siihen, mista kyseinen asiakasprofiili
on kiinnostunut. Useimmiten tietoa hankitaan digitaalisista Iahteista. Palveluntuottajien
toiminta verkossa on kokenut viime aikoina melko merkittavankin muutoksen, kun Apple ja
Google ovat mahdollistaneet evasteiden kieltamisen. Evasteet ovat pienia tiedostoja, mita
verkkosivustot tallentavat kayttdjan laitteelle, ja ndin pystyvat seuraamaan kayttajaa
verkossa. Mikali kayttdja on sallinut evasteiden kdyton, on hanelle helppo kohdistaa
sitouttavaa viestintaa juuri oikea-aikaisesti. Digitaalisen mainonnan asiantuntija Teemu
Véliheikin mukaan suuri osa kayttajista kuitenkin kieltaa evasteiden tallentamisen, joten
sisdltojen tulee olla todella kiinnostavia, ettd asiakas saadaan koukutettua heti
ensimmaiselld verkkosivuvierailullaan jattdmaan yhteystietonsa tai menemaan eteenpain

ostopolussa. (Valiheikki, henkilokohtainen tiedonanto 10.10.2022)

3.2.3 Activate — asiakkaan aktivoiminen

Sitouttamisvaiheessa asiakas on jo saanut lisdtietoa ja aktivointivaiheessa pitaa varmistaa,
etta han vie ostopolkunsa paatdkseen. Asiakkaalle tulee tehda helpoksi tuotteen tai palvelun
kayttoonottaminen. Verkkosivuille voidaan esimerkiksi tuoda aktivoivia osioita, mista
sovelluksen saa suoraan ladattua puhelimeen. N&ita, niin kutsuttuja ’'call to action’ eli

’kehotus toimintaan’ -aktivointeja voidaan laittaa esimerkiksi kiinnostavaan sisallon sekaan.
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Mikali painikkeesta paasee suoraan lataamaan sovelluksen, on myds mittareiden

asettaminen 'call to action’- painikkeille helppoa. (Passi & Ripatti, n.d.)

Asiakkaan aktivointivaiheessa tulee kiinnittaa erityista huomiota palvelun kaytettavyyteen.
Kaytettavyytta (user experience, ux) kasiteltiin jo aikaisemmin kayttdjakokemuskappaleessa.
Aktivointivaiheessa asiakas on jo melkein saatu sitoutettua, mutta palvelun hankala
kayttoonottopolku saattaa viela muuttaa hanen mieltdaan. Sovelluksen tapauksessa,
kayttoonottopolku tulee olla niin helppo, etta asiakas ei tarvitse mitdan ulkopuolista apua

sen kayttéonottoon, vaan sovellus neuvoo kayttajaa etenemaan kohta kohdalta.

3.2.4 Nurture — asiakassuhteen vaaliminen

REAN-mallissa otetaan vahvasti kantaa asiakkaan hoitamiseen ja asiakassuhteen
vaalimiseen. Kun asiakas on kenties kovallakin tyolla saatu sitoutettua, niin siitd ei kannata
helposti luopua. Asiakassuhteen vaaliminen tarkoittaa monia eri asioita. Perustoiminnot
kuten laskuttaminen ja reklamaatioiden hoitaminen ovat keskeisid taman vaiheen
toimintoja. Niiden sujuva hoitaminen onkin yksi kriittinen toiminto, missa asiakassuhdetta
voidaan lujittaa tai se voidaan menettaa. Vaalimisvaiheessa asiakkaalle kannattaa edelleen
tarjoilla hanta kiinnostavaa sisaltoa eika satsata kaikkia panoksia uusasiakashankintaan.
Tdssa vaiheessa asiakkuutta voidaan kenties kehittdaa etenemaan portaittain seuraaville
tasoille ja ndin sitouttaa asiakasta kdyttamaan palvelua. Vanhoja asiakkaita voidaan myds
palkita uusien asiakkaiden hankkimisesta. Tarkedaa on myos kiinnittda huomiota palvelun
jatkuvaan kehittamiseen. Hyva tapa vaalia asiakassuhdetta onkin kysya aika ajoin asiakkailta,
mita kehitettavaa he nakevat palvelussa. Kun riittdvan suuri asiakasjoukko toivoo jotain
lisdominaisuutta palveluun, on se hyva nostaa palvelukehityksen prioriteettilistalla korkealle.
Nurture vaihe on asiakaskokemuksen johtamisen kannalta kaikista merkittavin. Asiakasta ei
saa alkaa pitamaan itsestaan selvyytend, vaan organisaation on tuotettava hanelle jatkuvasti

positiivisia kokemuksia. (Passi & Ripatti, n.d.)

Asiakaskokemuksen ja -arvon mittaaminen

Kun asiakaspolku on hyvin laadittu, sen varrelle on myds mahdollista asettaa mittareita.
Toisaalta asiakaskokemuksen mittaaminen on darimmaisen vaikeaa kokemuksen

subjektiivisen luonteen vuoksi. Kaikki organisaatiot tavoittelevat lisdksi omanlaistaan
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asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen mittaaminen on silti valttdamatonta, silla sen
tuloksilla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun. Asiakaskokemuksen
mittaamisen lisdksi voidaan mitata myo6s asiakkaan arvoa yritykselle. Tietyt ldhtokohdat
tulee huomioida ennen mittaamisen aloittamista. Ensin tulee priorisoida vain tarkeimmat
mittarit, jotta asiakkaalle ei koidu liikaa vaivaa liian tiuhaan tehdysta tai liikaa aikaa vievasta
mittaamisesta. Tarkedaa on huomioida myds mittaamisen oikea-aikaisuus ja oikea
kohderyhma. Mittarit tulee sijoittaa asiakaspolun kriittisiin vaiheisiin, missa on vaarana

menettaa asiakas tai toisaalta, missa on mahdollisuus ylittaa asiakasodotukset.

Mittarin validiteetti ja reliabiliteetti tulee varmistaa, mitd mitataan ja onko mittari
luotettava. Lisdaksi on maaritettava tavoitearvo, mika on meidan yrityksellemme riittava taso.
Yksi keskeinen asia on my0Os varmistaa, ettd yrityksessa osataan analysoida tuloksia seka
resursoida tulosten mukana tulevat kehitystarpeet palvelun tuottamisessa.
Asiakaskokemuksen mittareita on useita, mutta ne mittaavat kukin melko pienta osaa
asiakaspolusta eika niista yksindan saa irti kehittdmiskohteita. Yksittdisen numeerisen arvon
lisaksi asiakkailta onkin hyva kysya myos avoimia, laadullisia asiakaskokemusta mittaavia
asioita ja yhdistda naita toisiinsa. Useat yritykset mittaavat jotakin asiakaspolun kohtaa
Happy or Not -tyyppisilla hymynaamoilla. Tama mittaustapa on asiakkaalle helppo ja sen
kautta saadaan paljon vastauksia. Taman tyyppisen kyselyn haasteena on aina se, etta syyt
hymynaamojen takana jadvat usein arvoitukseksi. Seuraavissa kappaleissa kasitellddn muita

yleisesti kaytettyja asiakaskokemuksen mittareita. (Puustinen & Saarijarvi, 2020)

NPS - suositteluhalukkuus

Yksi kdytetyimpia asiakaskokemuksen mittareita on NPS (Net Promoter Score). NPS mittaa
sitd, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelisi palvelua tuttavilleen asteikolla 0-10. NPS-luku
lasketaan niin, etta suosittelijoiden maarasta vahennetaan epailijdiden maara
prosenttilukuina (Trustmary, 2020). NPS-luku on hyva keino mitata pitkan aikavalin trendia,
mutta itse luku ei vield kerro mitaan siitd, minka takia asiakas antoi huonon arvosanan. NPS
ei yksin riita selvittamaan, mita asioita yrityksen tulee muuttaa toiminnassaan. Mikali NPS-
mittauksesta halutaan saada kattavampi, voi luvun peraan lisata avoimen kysymyksen.
Esimerkiksi, mika yksittdinen asia tulisi muuttua, etta vastaaja antaisi paremman arvosanan.

Nain yritys pystyy pureutumaan huomattavasti paremmin etenkin heikkoihin arvosanoihin.
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Yritykset ovat erityisen varovaisia kysymaan vastaajien yhteystietoja kyselyiden yhteydessa.
Etenkin yritysasiakkaiden osalta pitaisi kuitenkin pystya saamaan tieto, mika yritys antoi
huonon arvosanan. Yritys tulisi kontaktoida mahdollisimman nopeasti arvostelun jalkeen,
mikali asiakassuhdetta halutaan vield jatkaa. NPS:n etuna voidaan pitaa sitd, ettd se on
kansainvalisesti vertailukelpoinen mittari eri yritysten valilla. Toisaalta riittavan hyvaa NPS-
tasoa ei voida kertoa, koska se vaihtelee toimialoittain paljon. Yleisesti ottaen esimerkiksi

kuluttajabrandeilld NPS: keskiarvo on 48. (Korkiakoski & Loytdana, 2020; Trustmary, 2020)

CSAT - asiakastyytyvaisyys

CSAT (Customer satisfaction Score) mittaa asiakastyytyvaisyytta tietylla hetkelld. Tama
kysymys voidaan lahettda esimerkiksi asiakkaalle tekstiviestind puhelun paatteeksi. Mittari
kuvaa tyytyvaisyytta yleisella tasolla asteikolla 1-5. Arvosanat voidaan muuttaa
prosenttiosuudeksi, joka kertoo tyytyvaisten asiakkaiden osuuden. Asiakkaalle esitetdaan
vksinkertainen kysymys; kuinka tyytyvainen olet palveluumme? CSAT ei sinansa ota kantaa
sithen, mista tyytyvaisyys tai tyytymattomyys koostuu. Tama mittari ei myoskaan yksin siis
riitd siihen, etta toimenpiteita voitaisiin suunnata oikeisiin kohtiin asiakaspolkua.

Mittauksen oikea-aikaisuus kertoo kuitenkin pdaosin juuri dsken tapahtuneesta
asiakaskohtaamisesta. Yrityksen tulee asettaa oma tavoitteensa sille, mika on riittava maara
tyytyvaisia asiakkaita, 80-100 % osuutta voidaan jo pitda erinomaisena.
Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on hyvin perinteinen mittari ja se on hiukan vaistymassa
modernimpien NPS:n ja CES:n tultua yleisemmiksi. Usein nama kolme mittaria ovat kuitenkin
yhdessa kaytossa yrityksissa ja niiden tuloksista koostetaan asiakaskokemuksen

kokonaiskuva. (Trustmary, 2020)

CES - asioinnin helppous

CES (Customer Effort Score) mittaa 1-7 asteikolla sitd, kuinka helposti asiakas sai asiansa
hoidettua asiakaspalvelun tai digitaalisen kosketuspisteen kanssa. Asiakkaalta kysytaan,
kuinka paljon vaivaa han joutui ndkemaan asiansa hoitamiseen. Asteikko voi olla 1-7 tai 1-5.

1 todella vahan vaivaa, 7 todella paljon vaivaa. (Trustmary, 2020).

Tama on hyvin kuvaava mittari siita, kuinka paljon asiakas joutuu ndkemaan vaivaa

esimerkiksi reklamaatiotilanteessa. Mikali asiakas soittaa yrityksen tukeen jonkin ongelman
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selvittamiseksi, on CES huomattavasti NPS:a kuvaavampi mittari puhelun jalkeen. Mikali
vaivannakoé muodostuu kohtuuttoman suureksi, on hyvin todennakadista, etta asiakas
menetetdan ja han saattaa lisdaksi jakaa negatiivisen kokemuksensa sosiaalisessa mediassa.
On yllattavaa, miten usein tormaa itse kuluttajana siihen, etta yrityksen asiakaspalvelu on
hyvin vaikeasti saavutettavissa ja asiakas joutuu tekemaan todella pitkan ja haastavan
prosessin asiansa loppuun saattamiseksi. Ndissa tapauksissa yritys on lahtenyt ratkomaan

asiakaspalvelun prosessia omista lahtokohdistaan ja on unohtanut asiakaskokemuksen.

Uudelleen ostojen maara

Uudelleenostojen maara (Repurchase rate) mittaa sitd, kuinka moni kayttaa palvelua
uudelleen. Tama mittari ei siis mittaa asiakaskokemusta, vaan se kertoo yritykselle, mitka
asiakkaat ovat sille rahassa mitattuna arvokkaimpia. Tdma on yrityksen kasvun seka
markkinointipanostusten kohdistamisen kannalta erittdain merkityksellinen tieto. Kun datan
analysoinnissa paastaan sille tasolle, ettd nahdaan, mista kanavista tulevat uudelleen ostavat
asiakkaat, voidaan markkinointia suunnata tehokkaammin niihin asiakkaisiin, jotka ovat
yritykselle kannattavimpia. On turhaa satsata isoja panostuksia uusasiakashankintaan, jos
asiakkaat ostavat vain kerran ja poistuvat sen jalkeen palvelun piiristd. Tama mittari on
senkin puolesta hyva, etta se ei vaadi asiakkaalta mitdan toimenpiteita. Yritys saa tarvittavat
tiedot omista lahteistdaan, mikali dataa osataan analysoida riittavasti. Pitaa aina muistaa, etta
asiakkaat vasyvat liian tiuhaan toistuviin kyselyihin ja vastausprosentti saattaa jaada
alhaiseksi. Sen vuoksi kdytossa on hyva olla myos yrityksen omista tietokannoista johdettuja
mittareita. Uudelleen ostojen maara kuvaa hyvin asiakasuskollisuutta, yha uudelleen palaava

asiakas ei todennéakdisesti ole kovin tyytymaton palveluun. (Trustmary, 2020)

CLV - asiakkaan elinkaaren arvo

Asiakkaan elinkaaren arvo CLV (Customer lifetime value) mittaa asiakkaan arvoa ja
asiakassuhteen elinkaaren pituutta yhteensa. Mittari kertoo uudelleen ostojen maaran
tavoin asiakkaan arvosta yritykselle. Parhaimmillaan CLV-arvoon saadaan mukaan asiakkaan
hankintahinta ja ndin pystytdaan katsomaan, mista kanavista saadaan koko elinkaaren
kannalta kannattavimmat asiakkaat. Tama auttaa markkinointia kohdentamaan panostuksia
pitkalla aikavalilla kannattaviin asiakkaisiin. CLV asettaa my6s rajan sille, kuinka paljon

yhdesta uudesta asiakkaasta on kannattavaa maksaa. Kaytanndssa asiakkaan CLV on
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kuitenkin melko haastavaa laskea, etenkin matalan kynnyksen palveluiden parissa, missa

asiakas saattaa poistua ja palata palvelun piiriin useita kertoja. (Trustmary, 2020)

Edelld kuvatut mittarit ovat kaikki numeerisia. Kun selvitetaan asiakaskokemusta, on
kuitenkin hyva laittaa mukaan myo6s vapaita tekstikenttia, missa asiakas voi kertoa omin
sanoin kokemuksestaan. Ndin saadaan irti todelliset syyt huonojen arvosanojen takana.
Kaiken kaikkiaan asiakaskokemuksen mittaaminen ja tulosten mahdollistamat toimenpiteet
tahtaavat asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen seka suositteluun. Naiden

mittareiden hyva taso on menestyksekkaan yritystoiminnan kannalta valttamaton.

Asiakasuskollisuus ja suosittelu

Korkiakosken ja Loytanan (2020) mukaan elamme asiakkaan aikakautta kilpailukeinojen
nakokulmasta. Yrityksilla on nykyaan lahes mahdotonta erottautua tehokkuudessa tai
kustannusten minimoinnissa. Hyvan tuotteenkin saa kopioitua helposti. Tarkeimmaksi
kilpailukeinoksi jaa silloin ylivertaisen asiakaskokemuksen tuottaminen. Asiakas on kuningas,
joka odottaa yha enemman sitd, etta hdanen odotuksensa ylitetaan. Asiakkaat tietavat, etta

valta on siirtynyt heille sosiaalisen median ja julkisten arvosteluiden myota.

Kuva 4. Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet (Korkiakoski & Loytana, s. 283 mukaillen).
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Uuden asiakkaan hankkiminen on aina yritykselle jonkinlainen kustannus. Usein silti suurin
osa markkinointitoimista satsaa uusasiakashankintaan, vaikka olemassa olevien asiakkaiden
pitdminen tulisi olla yhta suuressa fokuksessa. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritdaan
juuri asiakasuskollisuuden lisdantymiseen ja sitd kautta elintarkean suosittelun
lisddantymiseen. Suosittelun kautta tulleet asiakkaat ovat yritykselle maksutonta
asiakashankintaa. Edellisessa kappaleessa kuvattiin mittareita, miten asiakasuskollisuutta ja
suosittelua voidaan mitata. Mittareista itsessdan ei ole vield hyotya uskollisuuden ja
suosittelun lisaantymisessa. On erityisen tarkeaa, etta kyselyista esiin nouseviin epakohtiin
puututaan. Uskollisuutta lisda my0s se, etta asiakkaille viestitdan parannuksista, mitkad on
tehty kyselyiden pohjalta. Asiakkaille olisi lisaksi luotava keinoja, jotka mahdollistavat

suosittelun helposti.

WOM (Word of Mouth) eli asiakkaiden tuottama sisalto tarkoittaa asiakkaiden omien
kokemusten jakamista palvelusta. WOM:a tapahtuu seka suusanallisesti pienessa piirissa
ettd laajemmin sosiaalisen median kanavissa. WOM katsotaan rooliltaan ansaituksi mediaksi
eli siina ei ole kyse ostetusta mediasta. WOM voi olla pahimmillaan yrityksen kannalta melko
hallitsematon viestintdkanava, sen vuoksi tulisikin varmistaa palvelun laatu kaikissa
mahdollisissa tilanteissa. Hyvin toimiva palvelu saa osakseen ansaittua mediaa juuri
asiakkaiden suosittelun kautta. Hyvia arvosteluita saavia yrityksia yhdistaa usein tietyt arvot.
Palvelu on helposti saatavissa ja riittdvan nopeaa, puhetyyli on empaattinen ja asiakasta
arvostava, virheet myonnetaan rehellisesti sekd reklamaatiotilanteissa voidaan jopa ylittaa
asiakkaan odotukset. Meltwaterin mukaan jopa 90 % kuluttajista kertoo puskaradion
vaikuttavan ostopdatokseen. Tama on niin merkittava markkinointiviestinnan muoto, etta

yrityksen kannattaa miettida oma strategia suosittelun lisddntymiseen. (Meltwater, 2021)

Yritys pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan merkittavastikin suosittelun lisdantymiseen.
Asiakasdata-alustojen mahdollistama personoitu asiakaskokemus ja markkinoinnin
automaatiot tuovat mahdollisuuksia asiakkaan sitouttamiseen. Yritys voi myds antaa
palvelunsa tai tuotteensa vaikuttajien kayttoon ja vastapalveluksena saa heita
suosittelemaan sita seuraajilleen. Ero vaikuttajamarkkinointiin on siina, etta WOM-
markkinoinnissa vaikuttajille ei makseta rahaa suosittelusta. Yrityksen kannattaa myos valita
oma hashtag eli aihetunniste ja seurata aktiivisesti sosiaalisen median keskusteluita

itsestaan, reagointinopeus on valttia WOM-markkinoinnissa. Parhaimmillaan kuluttajat
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jakavat positiivista sisaltda yrityksen palvelusta, nailta henkililta voi kysya luvan suosittelun
jakamiseen yrityksen omissa kanavissa. Yritys voi myos rohkaista kuluttajia arvostelemaan
palveluaan, tdma on yleisesti kaytossa esimerkiksi matkailualalla. Tarkedaa on myds olla lasna
sosiaalisessa mediassa, dialogi asiakkaiden kanssa on valttamatonta. Jotkut asiakkaat pitavat
myo0s yllatyksista ja arvonnoista, missa voi voittaa pienia palkintoja. Tarkeinta on kuitenkin

aina se, etta palvelu on hyvaa ja kohtaaminen kaikissa kanavissa on aitoa. (Meltwater, 2021)

Case: Asiointipysdakointi kauppakeskusymparistossa

Empiirisessa osiossa tutkitaan kauppakeskusten pysakointiasiakkaiden asiakaskokemusta.
Tutkija toimii palveluntarjoajan markkinointitiimissa, joten suuri osa empiirisen osion
tiedoista on omalla tyokokemuksella hankittua. Kauppakeskukset ovat ymparistdina
kiinnostavia pysakdintipalvelun nakokulmasta. Kauppakeskukset rakennetaan usein
lilkenteen solmukohtiin ja niiden saavutettavuus kaikilla liikennemuodoilla on tarkeaa.
Tutkimuksen kohteena olevista kauppakeskuksista osa on todella isoja niin sanottuja
hybridikohteita. Tama tarkoittaa sitd, ettd pysakoinnin asiakkaina ovat asiointiasiakkaat,
tyontekijat, liityntapysakoijat, asukkaat seka hotellien asiakkaat. Toiset kohteet ovat
pelkdstaan kauppakeskuksen asiakkaille suunnattuja eikd kohteeseen halutakaan houkutella
muuta asiakaskuntaa. Yhdistava tekija kaikille kauppakeskuksille on se, etta
kauppakeskuksen johto nostaa asiakaskokemuksen ja sujuvan asioinnin erittdin korkealle
prioriteetille, tama selvida yhtion tekemasta haastattelututkimuksesta
kauppakeskusjohtajille vuonna 2018. Autoilevalle asiakkaalle halutaan tarjota hyvat
pysakointimahdollisuudet kauppakeskuksissa, vaikka tana paivana tahdataan ennen kaikkea
kestavaan liikkkumiseen. On kuitenkin muistettava, etta asiakkaita tulee myos hankalien
matkojen paasta. Osalla asiakkaista on liikuntarajoitteita ja he joutuvat siksi turvautumaan
omaan autoon. Kaupallisessa mielessa autoileva asiakas myds ostaa enemman, silla
tavaroiden kuljettaminen on helpompaa. Sujuva pysakointi on keskeinen keino myds
houkutella asiakkaita kauppakeskukseen. Etenkin padkaupunkiseudulla asiakkaat odottavat,
ettd kauppakeskus tarjoaa minimissaan yhden ilmaisen tunnin pysakdintiin. Tama onkin
monessa kauppakeskuksessa otettu kayttdoon, silla ostoksiin liittyva volyymi on niin paljon

suurempi kuin pysakdinnistda menetetyt tulot.
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Kauppakeskusten pysakdintihalleissa on myds muita palveluita kuin pysakoéintid. Useista
|6ytyy ostosten noutopiste, kierrdtyspiste, auton pesupaikka seka sahkdauton
latausmahdollisuudet. Onnistunut pysakoéintikokemus on paljon muutakin kuin yksi ilmainen
tunti. Sen vuoksi kehitystoimet sujuvaan, asiakkaalle helppoon pysakdintiin ovat kannattava

satsaus.

Tutkimusmenetelmat

Asiakaskokemuksen tutkimiseen sopii seka kvalitatiivinen etta kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma mittaa
numeeriseksi muutettavaa tietoa, kun taas kvalitatiivinen menetelma laadullista tietoa.
Kvalitatiivisella tutkimuksella saataisiin syvempaa tietoa suppeammalta asiakasryhmalta,
mutta se voisi johtaa asiakaspolun liialliseen raataléimiseen. Pysakdinti on massapalvelu,
joten kvantitatiivinen menetelma antaa paremman yleiskuvan suuren asiakasjoukon
kokemuksesta. Kvantitatiivinen menetelma on perusteltu tutkimuksessa, silla tietoa halutaan
hyvin laajalta joukolta. Kvantitatiivisen tutkimuksen edellytyksena on, etta tutkittava joukko
on riittdvan suuri. Aineiston hankintamenetelmana on pysakointiasiakkaille suunnattu survey
eli kyselylomake, joka toimii tiedonkeraysmenetelmana ilman haastattelijaa.
Kyselytutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi tilanteissa, missa halutaan selvittda ihmisen
kiinnostuksen kohteita, arvovalintoja tai palautetta asioinnista. Tutkimus suoritetaan
otantamenetelmalld, joten perusjoukosta tutkitaan vain riittdvan suuri otos. Kyseessa on
satunnaisotanta, silla vastaajat valikoituvat oman halukkuutensa perusteella. (Heikkil3,

2014).

Yhtena keskeisena tutkimuskysymyksena on, eroaako kirjautuneiden asiakkaiden
asiakaskokemus anonyymisti pysakdivien asiakaskokemuksesta? Kysymysta selvitetdaan
etenkin NPS-kysymyksilla. Osassa tulosten raportointia on menetelmana kaytetty
ristiintaulukointia, jolla on saatu vastausten jakauma seka vertailu eri kauppakeskuksista.
Ristiintaulukointia kdytetdaan menetelmand, kun tutkitaan muuttujien jakautumista ja niiden
valisia riippuvuuksia (Tampereen yliopisto n.d.). Kaikkia tuloksia ei raportoida samalla
menetelmalld, vaan tuloksia analysoidaan toimeksiantajan nakokulmasta merkittavimmalla

hyadylla.
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Kyselytutkimuksen tukena kdytetaan palveluntuottajan olemassa olevaa pysakdintidataa
seka sovelluskayttajista ettd anonyymeista asiakkaista. Datan analysointi tulee tukemaan
kyselytutkimuksesta saatuja tietoja ja auttaa johtopaatosten tekemisessa. Datan avulla

voidaan myos asettaa mittarit haluttuihin kohtiin asiakaspolkua. (Anttila, 2014)

Aineiston hallintasuunnitelma on opinndytetyon liitteena (Liite 1). Aineiston hallinnassa on
kiinnitettava erityista huomiota siihen, etta toimeksiantajayritys ei halua nimeaan eika
omistamansa sovelluksen nimea nakyvaksi lopullisessa raportissa. Nain ollen myos
tutkimuslomake seka suurin osa liitteista tulee olemaan salattu lopullisessa julkaisussa.
Aineiston hallinnassa tulee myds huomioida GDPR:n mukainen asiakasrekisterin kasittely.
Osa vastaajista haetaan olemassa olevan asiakasrekisterin perusteella yhtion rekisterista.

(Tietosuoja.fi, n.d.)

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tulee ottaa huomioon etenkin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen toistettavuudesta, tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia, vaan samaan tulokseen tulisi paastda myos toisissa olosuhteissa.
Reliabiliteetti tulee varmistaa my®os riittavan suurella otoksella, joka on mahdollisimman
samankaltainen kuin tutkittava perusjoukko. Tutkittava perusjoukko on rajattu
opinndytetyon aihealueen rajauksessa maantieteellisesti seka asiointipaikkansa mukaan.
Reliabiliteettia lisdd myos tutkimuksen korkea vastausprosentti seka hyva suunnitelma

kyselyn toteuttamiseksi. (Heikkild, 2014)

Tutkimuksen tekijan on hallittava tilastolliset menetelmat seka on pystyttava laatimaan
objektiivinen raportti. Mikali otoksessa on vinoumaa eli jokin vastaajaryhma on esimerkiksi
yli- tai aliedustettuna verrattuna perusjoukkoon, tulee se mainita tutkimusraportissa.
(Heikkila, 2014) Tutkimuksen reliabiliteettia lisad pysdkointidatan yhdistaminen
kysetutkimuksessa saatuihin tietoihin. Erityista tarkkuutta vaatii kahden itsendisen ryhman
tutkiminen, silla toinen ryhma on kirjautuneet asiakkaat, jotka on helppo tavoittaa.
Anonyymin ryhman tavoittaminen on huomattavasti hankalampaa ja se saattaa johtaa

vastaajaryhmien koon vaaristymaan.
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Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan sita, etta tutkimusmenetelman valinta tukee
tutkimusongelman selvittamista (Anttila, 2014). Tassa tyossa keskeinen tutkimusongelma, on
mita muutoksia asiakaspolkuunsa pysakointiyhtion tulee tehda, jotta se saavuttaa
ylivertaisen asiakaskokemuksen? Tutkimusmenetelma on asiakkaille suunnattu kysely, missa
kysytdaan mielipidetta asiakaspolun kriittisita kohdista. Taman tukena kaytetdadn olemassa
olevan pysakdintidatan analysointia ja varmistetaan nadin tutkimuksen validiteetti. Keskeista
on myds selvittaa anonyymeilta asiakkailta, miksi he eivat ole kirjautuneet
pysakointisovelluksen kayttajaksi. Pysakointisovellusten tutkimuksen mukaan yleisimmat
syyt ovat, etta henkil6lla ei ole tarvetta sovellukselle, koska han kay niin harvoin asioilla tai
omalla paikkakunnalla ei ole maksullista pysakointia (Mantap Research, 2022). Tutkimukseen
valitut kauppakeskukset sijaitsevat kuitenkin isoissa kaupungeissa, joten syitd on

todennakoisesti muitakin.

Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi ja haasteet

Asiakaspalvelupaallikon mukaan asiakaskokemusta mitataan talla hetkella asiakkailta, jotka
ovat puhelimitse yhteydessa pysakointiyhtion asiakaspalveluun. Puhelun jadlkeen asiakkaalle
lahtee kysely, missa kysytaan seka NPS, CES seka CSAT. Ndiden mittarit ovat olleen
padsaantoisesti hyvalla mallilla. Viimeisen mittauksen mukaan NPS oli 70, mita voidaan pitaa
todella hyvana verrattuna kuluttajabrandien keskiarvoon 48. CES luku on 1,4, asiakas ei siis
joudu ndkemaan ylitse padsematonta vaivaa asiansa hoitamiseen. CSAT luku on todella
korkea, 93% asiakkaista olivat tyytyvaisia palveluun heti puhelun jalkeen. Asiakaspalvelu
toimii siis asiakkaiden mielesta moitteettomasti, silloin kun sinne ollaan puhelimitse
yhteydessa. (Pysakointiyhtion data; asiakaspalvelupaallikko, henkilokohtainen tiedonanto,

2022)

Suurin osa yhteyksista tulee kuitenkin pikapuhelimista suoraan pysakaointihalleista seka
sahkopostitse. Naiden yhteydenottojen jalkeen ei asiakkaalle Iahde kyselya. Koska kyseessa
on massapalvelu, ei suurin osa asiakkaista ole missdan vaiheessa tekemisissa yhtion
asiakaspalvelun kanssa. Heidan pysakodintikokemuksensa on suurelta osin arvailujen varassa.
Vaikka suurin osa asiakkaista ei tarvitse yhteydenottoa asiakaspalveluun, on kontaktien
maara silti valtava. Kuukauden aikana asiakaspalveluun tulee noin 50 000 yhteydenottoa.

Yksi keskeinen kehityskohta on se, miten ndiden kontaktien maaraa voidaan pienentaa.
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Haasteeksi voidaan kokea myds se, etta yritysta arvostellaan melko negatiivisesti sosiaalisen
median kanavissa. Vaikka pysdkdintitapahtumat sujuvat valtaosin tarkoituksen mukaisella
tavalla, joukkoon mahtuu aina tilanteita, missa teknologia pettaa. Usein myos asiakkaan oma
kayttaytyminen, kuten maksamatta jattaminen aiheuttaa sen, etta pysakdintilaitoksen
puomi ei aukea ja perdan syntyy jonoa. Talvella lumiset sdat aiheuttavat lisdksi sen, etta
rekisterikilven tunnistaminen vaikeutuu huomattavasti. Asiakkaat kokevat nama tilanteet
erittdin ikaviksi ja ndiden tilanteiden kasittely paatyy usein sosiaaliseen mediaan.
Kauppakeskuspysakoinnissa lisdaksi kauppakeskus saa palautetta huonosti sujuvista
asioinneista, vaikka pysakointitoiminto ei suoranaisesti olekaan kauppakeskuksen omassa

operoinnissa. (Hyperin, 2022)

Yhtiolla on kaytossa tekoaly, jonka kautta kaikki sahkopostiviestit tulevat asiakaspalveluun.
Asiakaspalvelupaallikon mukaan tekodlya ei olla saatu valjastettua parantamaan
asiakaskokemusta ja helpottamaan asiakasneuvojien tyotaakkaa. Pdinvastoin tekoaly
tulkitsee jossain maarin taysin virheellisesti vapaamuotoisia viestejd, mita asiakaspalvelun
sahkopostiin tulee. Tekodlyn lahettamat vastaukset asiakkaalle ovat jopa taysin vastakohtia,
silhen mita asiakas kysyy. Esimerkkina, asiakas kirjoitti, ”Miten saan ladattua
pysakointisovelluksen?” Tekoaly vastasi: “Kiitos yhteydenotostasi, ikdvaa, etta olet
luopumassa sovelluksen kaytostd”. Tekoaly ei ole nykymuodossaan toimiva tydkalu
asiakaspalvelun kayttoon, vaaria tulkintoja tulee liikaa ja ne taas aiheuttavat edelleen
jatkoselvittelya. Tekodlytoimintoa tulee kehittad palvelemaan niissa kohdissa, missa
tulkintaa ei tarvitse tehda. (Asiakaspalvelupaallikkd, henkilokohtainen tiedoksianto,

3.2.2023)

Pysakointiyhtiolla on oma pysakointisovellus, jonka kayttoa asiakaskunnassa halutaan lisata
voimakkaasti. Sovellusten tapauksessa arvostelut Applen ja Googlen kaupoissa ovat ensi
arvoisen suuressa roolissa. Asiakkaat antavat herkasti arvosteluita sovelluskauppoihin
molemmissa daritapauksissa. Tahtiluokitus on erittdin hyva, tutkimusta tehtaessa
sovelluksen arvostelu Applen kaupassa on 4,6 (Apple Store, 2022). Googlen kaupassa
arvosana on 4,2 (Google Play, 2022). Negatiiviset sanalliset kommentit hankaloittavat
kuitenkin uusasiakashankintaa, koska kuluttajat luottavat muiden kayttajien arvosteluihin.

Tata tukee valtakunnallinen pysakdintisovellusten tutkimus, jonka mukaan 24,5 % kyselyyn
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vastanneista asiakkaista olivat valinneet kyseisen sovelluksen suosittelun perusteella

(Mantap Research, 2022).

Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus suoritettiin verkkokyselyna syyskuussa vuonna 2022. Tutkimuksella haluttiin
selvittaa eri kauppakeskusten asiakkaiden asiakaskokemusta asiakaspolun eri vaiheissa.
Tutkimuksella haluttiin selvittdaa myos kahden eri asiakasryhman eroja asiakaskokemuksessa.
Hypoteesi oli, ettd sovellusta kayttavat asiakkaat kokevat pysakdintitapahtumansa
sujuvammaksi kuin maksupisteelld asioivat. Hypoteesia tuki pysakoéintiyhtion visio siita,
miten sujuva liikkuminen kaupungeissa tulisi hoitua. Vision mukaan pysakdéinnin tulee olla
asiakkaalle mahdollisimman huomaamatonta. Asiakkaan tarvitsee vain ajaa auto sisdan ja

ulos pysakointihallista. (Pysakdintiyhtio, 2017)

Kyselylomakkeen rakentaminen asiakaspolun mukaan

Kyselylomakkeessa on seka suljettuja, avoimia ettd sekamuotoisia kysymyksia. Suljetut eli
strukturoidut kysymykset ovat helppo tilastoida seka nopeita vastata. Niiden haasteena on
se, ettd oikea vastaus saattaa puuttuu valinnoista. Sen vuoksi tutkimuksessa kaytetaan myos
sekamuotoisia kysymyksia, joissa vastaaja voi valita kohdan "Muu, mika?” Suurimmassa
osassa kysymyksid on lisaksi avoin tekstilaatikko, mihin voi laittaa sanallista palautetta

kyseisesta toiminnosta.

Asenneasteikkona kaytetaan Likertin asteikkoa. Likertin asteikko on usein 4 tai 5 portainen
asteikko, mika toinen aaripaa on usein ‘taysin eri mieltd’ ja toinen daripaa "taysin samaa
mieltd’. Vastaajalle esitetdan erilaisia vaittamia, joita vastaaja arvioi omalla kokemuksellaan
valitsemassaan kauppakeskuksessa. Tutkimuksessa kaytetaan 7-portaista asteikkoa.

(Heikkila, 2014)

Lomakkeessa kysytadan myods suositteluhalukkuutta pysakointikohteen ja -sovelluksen osalta.
Tata mitataan NPS-mittarilla. Kyselylomakkeen alku on samanlainen kaikilla vastaajilla.

Alussa kysytdan, mistd asiakas on etsinyt tietoa kohteesta, kuinka helppo kohteeseen oli
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|6ytaa seka miten pysakoiminen ja jalankulku kohteessa sujuivat. Lopussa kaikille on viela
samat kysymykset pysakointitalosta poistumisen osalta. Maksamisen kohdassa
sovelluskayttajat ja anonyymit pysakadijat jatkavat eri kysymysten parissa. Kysymykset on
pyritty jarjestamaan loogisesti mahdollisimman hyvin pysdkdintiyhtion asiakaspolun
mukaan, sen lisdksi maksamisesta on tehty oma kokonaisuutensa, koska halutaan vertailla
kahdella eri tavalla maksavien asiakkaiden vastauksia. Asiakaspolku on maaritetty alla

olevassa kuvassa 5.

Kuva 5. Pysakodintiasiakkaan asiakaspolku (Pysakointiyhtion laatukasikirja, 2022)

.@ Ratinkdintija: koti, tyd, asiointi, vapaa-aika

1 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

Tiedon haku Lihestyminen Saapuminen dkointipaikan dkointi i inen jalan Paluu jalan
ennen ldhtod 1L akointil méadranpadhdn j 1L

Esimerkhi palvetulupauksesta
toimi 1 L
— 11 Asiakaspalvelu

ongelmatilanteissa

1 Paikan varaaminen

1.2 Ennakkoon ostaminen

Tietojen kerdaminen

Tiedot kerdtdan suuren perusjoukon takia ainoastaan internet-kyselylla. Ennen kyselyn
lahettamista on jokaiselta mukana olevalta kauppakeskukselta haettu suostumus heidan
asiakkaiden lahestymista varten. Kirjautuneiden, eli sovellusta kadyttavien asiakkaiden
yhteystiedot ovat olemassa, joten heidan kutsumisensa tutkimukseen on suhteellisen
vaivatonta. Kirjautuneissa asiakkaissa otantaa rajataan seuraavasti: asiakas on pysakdinyt
jossakin tutkimuksen kohteena olevista pysakointilaitoksista viimeisen kahden kuukauden
aikana ja han on antanut markkinointiluvan sahkdpostilla. Kirjautuneita asiakkaita haetaan
tutkimukseen ensisijaisesti pysdkointiyhtion uutiskirjeelld. Kdytdssa on myds muita omia

kanavia kuten verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat.

Haasteeksi muodostuu anonyymien asiakkaiden tavoittaminen. Tassa apuna kaytetdaan
kohdennettua digitaalista mainontaa seka kauppakeskusten omia somekanavia. Osa
kauppakeskuksista ei halunnut jakaa tutkimusta omissa kanavissaan, mutta kaikki

kauppakeskukset suhtautuivat hyvin myonteisesti tutkimukseen.
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Kuva 6. Kyselytutkimuksen vastaajien hankinnan prosessi (OSG Agency, 2022).

Kévijat ohjataan linkin kautta kyselyyn, joss
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----------- Sosiaalinen media
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pusdkoinest
Uutiskirjeet (omat *
rekisterit)
Tavoite saavutettu: Kyselyyn saatu vastaus
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5.3 Tutkimustulosten raportointi

Kyselyyn tuli maardaikaan mennessa 2340 vastausta. Vastaajista 48 % oli naisia, 51 % miehia
ja 1 % muu tai en halua kertoa. Suurin osa vastaajista oli 45-64 vuotiaita (57 %) ja pienin osa
oli 15-24 vuotiaita (3 %). Vastaajat jakautuivat paikkakunnittain seuraavasti: Espoo 329,
Helsinki, 562, Tampere 1218 ja Lahti 192 vastaajaa. Tampereen suurta osuutta selittaa se,
etta sieltd oli mukana kaksi eri kauppakeskusta ja pysakointiyhtiolla on eniten kohteita seka

tunnettuutta Tampereella.

Tulosten raportoinnissa kiinnitetdan erityisesti huomiota niihin kohtiin, mitka vaikuttavat
pysakdintiyhtion asiakaskokemuksen johtamiseen. Kyselyssa selvitettiin myos asioita, mitka
hyodyttdvat kauppakeskuksia, mutta mihin pysakointiyhtio ei voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa. Nama kysymykset jatetdan pois tasta raportista. Tulokset on raportoitu
kauppakeskuksille heidan kohteensa osalta kokonaisuudessaan. Raportissa ei avata
tarkemmin kysymysten sisaltoa, mitka koskivat liikennejarjestelyitd, kohteen jalankulkua
seka poistumista lilkenneverkkoon. Nama olivat asiakaskokemuksen kannalta merkittavia,
mutta pysakdintiyhtio ei pysty ainakaan suoranaisesti vaikuttamaan naihin. Naihin

toimintoihin liittyvia viittauksia ilmenee kuitenkin tulosten analysoinnissa.

Osa kysymyksista on kysytty kaikilta vastaajilta, osa sovelluskayttajilta ja osa

maksupisteasiakkailta. Kysymyksen kohdalla on selvitetty tarkemmin kyseisen kysymyksen
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vastaajajoukkoa ja perusteluja, miksi kysymys on kysytty juuri talta joukolta. Kysymykset
ovat numeroitu tdhan raporttiin siina jarjestyksessa kuin ne tassa tydssa esiintyvat, joten

numerointi ei etene kyselylomakkeen numeroinnin mukaan.

Ennakointi

Se, mista uudesta pysakointikohteesta haetaan tietoa ennen liikkeelle 1aht64a, on
palveluntarjoajan kannalta merkittava tieto. Kun asiakkaat saadaan hakemaan tietoa
ennakkoon, tehddaan myos tarkeda vastuullisuustyota. Liikenne keskustoissa muodostuu
pitkalti pysakdintipaikkojen etsimisesta. Merkittava vaikutus keskustan liikkenteen

viahenemiseen ja CO,-paastodjen pienenemiseen on pysakointipaikan valitseminen jo kotona.
Kysymys 1. Mista haet tietoa sinulle tuntemattomasta pysakointikohteesta ennen
Iahtéasi?

Vastaajien maara: 2373, valittujen vastausten lukumaara: 3446

Taulukko 1. Tiedon hakeminen ennen 1dhtoa.

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
verkkosivuilta 55%
Pyséakéintioperaattorin
verkkosivuilta 9%

Hakukoneista,
Google tms 42 %

Pysakaintisovelluksesta B

Etsin tietoa vasta
paikan paalla. 32%

Muualta, mista?

B

. Soveluskaytta)at Anonyymit

Kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta. Kysymykseen pystyi laittamaan useamman kohdan.
Selkeasti suurin osa (55 %) anonyymeista asiakkaista etsii tietoa kauppakeskusten sivuilta.
Kauppakeskusten sivuilta etsii tietoa myos enemmist6 sovelluskayttdjista (37 %).
Sovelluskayttdjien keskuudessa korostuu myos pysakointisovellus (30 %) ja Googlen kaltaiset

hakukoneet (43 %).
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Seuraaviin taulukoihin on poimittu kysymyksia, jotka ovat palveluntuottajaorganisaation
kannalta merkittavia. Taulukossa sininen vari kertoo siita, etta vastaukset ovat tilastollisesti
erittdin merkittavia (p<0,01) ja valkoinen vari, ettad vastaukset ovat merkittavia (p</= 0,05).

P-luku 0,05 kertoo, etta sattuman ja tilastollisen harhan riski on korkeintaan 5 %.

Saapuminen pysdkdintikohteeseen

Palveluntarjoajalla on suuri vaikutus siihen, miten pysakoéinnin ohjeistus kohteessa on
toteutettu. Seuraavassa taulukossa on vertailtu eri kauppakeskuksien pysakoéinnin

ohjeistusta sisaanajon kohdalla ja sen jalkeen.

Kysymys 2: Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1-7. 1 on taysin eri mieltd, 7 on taysin

samaa mielta. Ohjeissa kerrottiin selkedsti, milla tavalla pysakointi kohteessa maksetaan.

Taulukko 2. Maksamisen ohjeistus.

N= 2363 % N=372 % N=579 % N=192 % N=315 % N=905

1 Erittain tyytymaton 23 4.8 18 24 14 0 0 13 4 21 19
2 Tyytymaton 24 4.6 17 29 17 16 3 25 8 1,2 11

3 Melko tyytymatsn 4.0 6,2 23 47 27 47 9 29 9 29 26
4 Neutraali 11,0 13,2 49 11,9 69 109 21 8,6 27 10,3 93
5 Melko tyytyvainen 19,7 218 81 20,0 116 18,2 35 17,5 55 19,7 178
6 Tyytyvainen 26,8 245 91 31,1 180 207 57 222 70 26,2 237
7 Erittain tyytyvainen 338 25 93 26,9 156 349 67 451 142 37,7 341

Average | ss | s2 | | 55 | | 57 | | 59 | | 57 |
sininen = (p<0,01) ja valkoinen (] = (p</= 0,05).

Kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta. Tassa on merkityksellista vertailla kauppakeskuksia
keskendaan mahdollisten jatkotoimenpiteiden vuoksi. Pddosin pysakoéinnin ohjeistus on hyvin
hoidettu kohteissa. Kauppakeskus 1:ssa asioineista 15,6 % oli taysin eri mielta tai melko
erimielta (1 — 3) siita, ettd ohjeissa oli kerrottu selkeésti, milld tavalla pysakoéinti kohteessa
maksetaan, kun koko aineistosta vain 8.7 % oli taysin eri milta tai melko eri mielta (1-3).
Taulukossa sininen vari kertoo siita, ettd vastaukset ovat myos tilastollisesti erittain
merkittavia (p<0,01) kauppakeskus 1:n kohdalla. Kauppakeskus 4:n kohdalla 84,8 %
vastanneista oli tdysin samaa mieltd tai melko samaa mielta (5 — 7) siitd, ettd ohjeissa oli
kerrottu selkedsti, milla tavalla pysakointi kohteessa maksetaan. Koko aineistosta 80,3 % oli

taysin samaa mielta tai melko samaa mielta.
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Vaittama 3: Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1-7. 1 on taysin eri mieltd, 7 on taysin

samaa mielta. Pysdkointipalvelun brandi oli selkedsti nahtavissa sisddnajossa.

Taulukko 3. Brandin nakyvyys sisdanajossa.

1. Espoo 2. Helsinki 4. Tampere 5. Tampere
N= 2363 % N=375 % N=579 % N=192 % N=315 % N=905
1 Erittdin tyytymaton 42 99 37 54 31 1,6 3 19 6 24 22
2 Tyytymétsn 26 53 20 40 23 1,0 2 16 5 1,2 "
3 Melko tyytymatén 46 9,9 37 55 32 52 10 1,9 6 26 23
4 Neutraali 1.3 152 57 15,9 92 1,5 22 44 14 9,0 81
5 Melko tyytyvainen 15,4 18,1 68 19,2 11 19,8 38 127 40 11,8 106
6 Tyytyvainen 230 18,9 71 24 4 141 203 39 216 68 251 226
7 Erittain tyytyvainen 39,0 27 85 257 149 40,6 78 55,9 176 480 443
Average | 56 | a7 | | 52 | | 57 | | a1 | | 59 |

sininen = (p<0,01) ja valkoinen [] = (p</= 0,05).

Kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta. Brandin nakyvyytta kysyttaessa vastauksissa oli melko
suurta hajontaa. Kauppakeskus 1:n kohdalla taysin eri mieltad tai melko eri mielta (1-3) oli
25,1 % vastaajista (p<0,01). Parhaan arvosanan saaneessa kauppakeskus 4:ssa taysin eri
mielta tai melko eri mieltd (1-3) oli vain 5,4 % vastaajista. Saman kauppakeskuksen
vastaajista 90,2 % oli tdysin samaa mieltd tai melko samaa mielta (5-7) vaittaman kanssa.

Parhaan arvosanan, 7 antoi kauppakeskuksessa 4 perati 55,9 % asiakkaista (p<00,1).

Parhaiten brandi oli tunnistettavissa Tampereen vanhemmassa kohteessa (ka 6,13), jopa
55,9 % vastaajista antoi sille parhaan arvosanan (7). Heikoimman arvosanan sai uusin
pysakointikohde (ka 4,7). Tulosta selittda se, ettd parhaan arvosanan kohteessa
palveluntuottajalla on vapaat kddet oman brandin ja ohjeistuksen tuomiseen. Muissa
kohteissa kauppakeskukset ovat halunneet tuoda pysakointihalliin jo mukaan myds omaa

brandidan ja ndin ollen pysakdintipalvelu ei saa niin suurta nakyvyytta.
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Pysakaointi

Vaittama 4: Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1-7. 1 on tdysin eri mieltd, 7 on taysin
samaa mieltd. Eri kdyttajaryhmat olivat hyvin huomioitu opastuksessa (sdahkolataus, inva-
paikat, nouto- ja kierradtyspisteet ym.)

Taulukko 4. Erityisryhmien opastus.

Valitse yksi seuraavista kauppakeskuksista jonka pysakdintia arvioit

4. Tampere 5. Tampere
N= 2364 % N=376 % N=579 % N=191 % N=313 % N=905

1 Erittain tyytymaton 17 35 13 12 7 2.1 4 13 4 12 1
2 Tyytymaton 2,5 32 12 29 17 2,1 4 29 9 1,9 17
3 Melko tyytymaton 37 4,0 15 3,6 21 6,3 12 51 16 24 22
4 Neutraali 6,3 56 21 7.1 a1 94 18 7.0 22 53 48
5 Melko tyytyvainen 15,8 13,3 50 17,6 102 21,5 41 15,3 48 14,5 131
6 Tyytyvainen 229 34,6 130 230 133 25,1 48 16,3 51 19,9 180
7 Erittain tyytyvainen 20,0 205 111 19,3 12 136 26 157 49 19,1 173
En osaa sanoa 27,2 6,4 24 25,2 146 20,0 38 364 114 357 323

sininen = (p<0,01) ja valkoinen [] = (p</=0,05).

Kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta. Vaittamaan tuli 27,2 % 'en osaa sanoa’ -vastauksia, silla
kysymys ei koske kaikkia asiakkaita. Kysymyksen vastauksissa oli muutenkin paljon hajontaa,
asia ei selvastikdan ole kovin tuttu tai selkea vastaajille. Etenkin Tampereen kohteissa tuli
paljon ‘en osaa sanoa’ -vastauksia. Kauppakeskus 1:n vastaajista 77,4 % ja kauppakeskus 3:n
vastaajista 60,1 % oli tdysin samaa mieltd tai melko samaa mielta (5-7) vaittaman kanssa.
Tampereen kauppakeskukset saivat kysymyksesta heikoimmat arvosanat taysin tai melko
samaa mielta (5-7) oli kauppakeskus 4:n vastaajista 47,3 % ja kauppakeskus 5:n vastaajista

53,5 %.

Poistuminen

Vaittdma 5: Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla 1-7. 1 on taysin eri mieltd, 7 on tdysin

samaa mielta. Pysakdintitapahtumani paattyi ongelmitta.
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Taulukko 5. Pysakdintitapahtuman paattyminen.

Pysédkointitapahtuma pdattyi ongelmitta

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Sovelluskayttajat I

Anonyymit

| p) B 4 M |G B

Vastauksissa on mukana kaikki kauppakeskukset ja kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta.
Kysymyksella haluttiin nimenomaan selvittaa sovelluskayttdjien ja maksupisteellda maksavien
asiakkaiden eroja. Sovelluskayttdjien pysdkointitapahtuma paattyi selvasti useammin
ongelmitta kuin maksupisteasiakkaiden. 66 % sovelluskayttajista antoi kysymykseen
vastauksen 7, eli parhaan arvosanan. Maksupisteelld asioivista vain 45 % antoi kysymykseen
7. Avoimien vastausten perusteella ongelmat olivat yleensa siina, ettd kamera ei tunnistanut

ajoneuvoa sisdan- tai ulosajopuomilla.

Kysymys 6: Kuinka todenndkéisesti suosittelisit kohdetta tuttavallesi?

Taulukko 6. Kohteen NPS asiakasryhmittain.

Kauppakeskus 1 HKauppakeskus 2 Kauppakeskus 3 Kauppakeskus 4 Kauppakeskus 5

Sovellus 24 32 25 42 62

Anonyymi -8 -19 -4 -26 27

Kysymys kysyttiin kaikilta vastaajilta. Tassa suositteluhalukkuutta mittaavassa kysymyksessa
haluttiin vertailla samassa taulukossa vastauksia seka kohteittain, etta kahden eri
kayttajaryhman valilla. Kohteen suositteluhalukkuutta kysyttdaessa vastauksissa oli todella
paljon hajontaa. Kauppakeskus 5 sai asiakkailta selkeasti muita korkeamman NPS-luvun seka

sovelluskayttajissa (NPS 62) ettda anonyymeissa asiakkaissa (NPS 27). Heikoimman luvun
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sovelluskayttajien keskuudessa sai kohde 1, jonka NPS oli 24. Heikoimman luvun (NPS -26)
anonyymien asiakkaiden osalta sai kohde 4. Kahden eri kdyttajaryhman suositteluhalukkuus

eroaa suuresti toisistaan. Tama on tulosten kannalta yksi merkittavimmista havainnoista.

Maksaminen sovelluksella

84 % vastaajista maksoi pysakointinsa sovelluksella. Seuraavat viisi kysymysta tai vaittamaa

on esitetty vain sovelluksella maksaville vastaajille.

Kysymys 6: Oletko ollut tyytyvdinen pysakointiin sovelluksella?

Taulukko 6. Tyytyvaisyys sovelluksella maksamiseen.

Oletko ollut tyytyvainen pysakointiin sovelluksella?

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

94 %

. Kylla En ole, miksi?

Kylla En ole, miksi?

n 1866 128

Prosentti 93,6 % 6,4 %

Kysymys kysyttiin vain sovelluksella maksavilta. Perati 94 % sovelluskdyttdjista sanoi
olevansa tyytyvaisia pysakointiin sovelluksella. Tyytymattomia oli suhteessa eniten
padkaupunkiseudun kohteissa. 6 % vastaajista eivat olleet tyytyvaisia pysakointiin

sovelluksella.

Tyytymattomilta sovelluskayttajilta kysyttiin, miksi he eivat ole tyytyvaisid. Avoimissa
vastauksissa oli paljon erilaisia vastauksia eika sieltd noussut yhta selkeda syyta. Useita
mainintoja sai kuitenkin seuraavat asiat; palvelumaksu 0,49 € per pysakdinti koettiin
negatiiviseksi, pysakoinnit veloitetaan vain kerran kuukaudessa ja vastaajan haasteet omassa

asukas- tai tyopaikkapysakodinnissa omaan sopimukseen liittyen.
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Kysymys 7: Kuinka tyytyvainen olit sovelluksen asiakaspalveluun?

Vastausten maara: 625.

Taulukko 7. Tyytyvaisyys sovelluksen asiakaspalveluun.

N= 625 % N=59 % N=152 % N=67 % N=88 % N=259

1 Erittain tyytymaton 13 % 1] 0 13 2 45 3 0 0 12 3

2 Tyytymétan 18% 17 1 39 6 0 0 34 3 04 1

3 Melko tyytymaton 24 % 6,8 4 26 4 0 0 0 0 27 7

4 Neutraali 7.7 % 153 9 79 12 1,5 1 57 5 8,1 21

5 Melko tyytyvainen 16,8 % 220 13 23,0 85 134 9 12,5 11 14,3 37
6 Tyytyvainen 40,0 % 356 21 36,2 55 448 30 38,6 34 425 110
7 Erittain tyytyvainen 30,1 % 18,6 1 25 38 358 24 39,8 35 30,9 80
sininen = (p<0,01) ja valkoinen ] = (p</= 0,05)

Kysymys kysyttiin vain niilta sovelluskayttajilta, jotka olivat olleet yhteydessa
asiakaspalveluun. Asiakkaat ovat olleet paaosin hyvin tyytyvaisia asiakaspalveluun. Kaikista
vastaajista 86,9 % oli erittdin tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia (5-7) asiakaspalveluun.
Kaikkein tyytyvaisimmat vastaajat olivat kauppakeskus 4:ssd, jonka vastaajista 90,9 % oli
melko tyytyvaisia tai erittdin tyytyvaisia (5-7). Eniten erittadin tyytymattéomia tai melko
tyytymattomia (1-3) vastaajia oli kauppakeskus 1:ssa (8,5 %). Eniten erittdin tyytymattomia
(1) vastaajia (4,5 %) oli kauppakeskus 3:ssa (p<0,001). Tdma on tilastollisesti erittdin

merkittavaa ja eroaa muista kohteista selkeasti.
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Kysymys 8: Milla tavoin olisit mieluiten yhteydessa pysakoéinnin asiakaspalveluun?

Voit valita yhden tai useamman tavan.

Taulukko 8. Asiakaspalvelukanavien mielekkyys sovelluskayttajilla.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
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Moovy-savellus

Chat

WhatsApp

Sosiaalinen media, mika?

Muu, mika?

Kysymys kysyttiin vain sovelluskayttajilta. Selked enemmisto sovelluksen kayttajista halusi
olla yhteydessa asiakaspalveluun joko soittamalla (55 %) tai sovelluksen kautta (48 %).
Sahkoéposti nousi myos korkealle vaihtoehdoissa (35 %). Sosiaalisen median kanavat eivat

saaneet kannatusta, vain 1 % vastaajista halusi olla yhteydessa sosiaalisen median kautta.

Kysymys 9: Mita muita palveluita sovelluksessa olisi hyva olla kuin pysakdinti?

Vastaajien maara: 1663, valittujen vastausten lukumdaara: 2357.

Taulukko 9. Muiden palveluiden tarve.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
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Kauooakeskuksen
kanta-asiakasedut

Muuta, mita?
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Kysymys on kysytty vain sovelluskayttajilta. Kysymykseen oli mahdollista vastata useampaan
kohtaan. Kauppakeskusymparistossa korostuvat kanta-asiakasedut. 58 % vastaajista toivoi
niiden yhdistamista pysakointisovellukseen. Myds suoraan autoiluun liittyvia palveluita
toivottiin, autopesua toivoi 37 % ja sdahkoéauton latausmahdollisuutta 42 % vastaajista.
"Muuta, mita?’ -kohdassa sai jattda avoimia vastauksia. Osa vastaajista toivoi, etta sovellus

pidettdisiin vain pysakoinnin mahdollistajana eika siihen tuotaisi mitaan lisapalveluita.
Kysymys 10: Kuinka todennakaoisesti suosittelisit sovellusta tuttavallesi?
Taulukko 10. Sovelluksen NPS kohteittain.

Kauppakeskus 1 Kauppakeskus 2 Kauppakeskus 3

Vastagjien maara 303 Vastaajien maara 500 Vastaajien maara 137

NPS NPS NPS
Sovellus- [ P Sovellus- 56 % Sovellus- 68 %
kayttajat EEEL n=11 kayttajat =T kayttajat n=91

Kauppakeskus 4 Kauppakeskus 5

Vastaajien maara 296 Vastaajien maara 761

NPS NPS

Sovellus- 8% Sovellus- 7%
kayttajat n=229 kayttajat n= 585

Kysymys kysyttiin vain sovelluskayttajilta. Sovellukseen oltiin erittdin tyytyvaisia,
suosittelijoiden osuus oli koko vastaajajoukosta 65 %, neutraalien 27 % ja arvostelijoiden
osuus 8 %. Merkittavinta tuloksissa oli se, etta Tampereen kohteista sovellus sai ylivertaiset
luvut muihin verrattuna. Tampereen kohteissa NPS oli 74 ja 75, kun heikoimmassa kohteessa
1 NPS oli vain 26. Paakaupunkiseudun vastaukset ovat keskimaarin heikompia kuin muut,

mutta Helsingin kohteen NPS luku sovelluksesta on kuitenkin hyvalla tasolla 46.
5.3.6 Maksaminen maksupisteella

Kysymykset kysyttiin vain maksupisteelld maksaneilta vastaajilta. On huomioitava, etta
maksupisteelld asioivien maara oli huomattavasti pienempi kuin sovelluksella maksavien.
Kaikista vastaajista maksupisteelld maksoi 16 % vastaajista, tdma tuo vastauksiin hiukan

vinoumaa.
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Kysymys 11: Onko asiointi maksupisteella ollut helppoa?

Taulukko 11. Maksupisteella asioinnin helppous.

All Onko asiointi maksupisteissé ollut helppoa?

Kylla Ei, mitd haasteita siina
:;ggskeé%liis; Z?;Jiga}tavista kauppakeskuksista, jonka N=351 % N=313 o N=38
Kauppakeskus 1 15,9 18,9 59 13,2 5
Kauppakeskus 2 24,4 21,4 67 7.9 3
Kauppakeskus 3 8,1 16,0 50 10,5 4
Kauppakeskus 4 13,3 4,2 13 13,2 5
Kauppakeskus 5 38,3 39,6 124 55,3 21

Kaikista vastaajista 11 % ei ollut tyytyvaisia maksupisteellad asioimiseen. Selkeasti eniten
(14,5 %) tyytymattomia vastaajia oli kauppakeskus 5:ssa. Tyytymattomista vastaajista yli
puolet (12/21 vastaajaa) ilmoitti syyksi kanta-asiakasedun lunastamisen haasteellisuuden.
Muita syita maksupisteen ongelmista mainittiin muun muassa niiden hitaus
maksutapahtuman yhteydessa. Lisaksi maksupisteiden [6ydettavyys hallissa oli joidenkin

mielestd heikko.

Kysymys 12: Milla tavoin olisit mieluiten yhteydessa pysakdinnin asiakaspalveluun? Voit
valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Vastaajien maara: 357, valittujen vastausten

lukumaara: 552

Taulukko 12. Asiakaspalvelukanavien mielekkyys maksupisteasiakkailla.
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Kysymys kysyttiin vain maksupisteelld asioivilta. Selked enemmistd (67 %) maksupisteella
maksavista vastaajista haluaa olla yhteydessa asiakaspalveluun puhelimitse. Sdhkoposti ja
chat sai myo6s kannatusta (kummatkin 31 %). Melko suuren kannatuksen (21 %) sai myos

Whatsapp, mika on hiukan tuntemattomampi kanava asiakaspalvelussa.

Kysymys 13: Miksi et ole kirjautunut sovelluksen kayttdjaksi?

Taulukko 13. Miksi et ole kirjautunut sovellusasiakkaaksi?

Miksi et ole kirjautunut sovelluksen kayttajaksi?

Vastaajien maara: 336

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

En koe sita tarpeelliseksi 40 %

Tuntuu liian vaikealta 3%

En ole kuullut

9 %
sovelluksesta °

En halua sybttaa
pankkikorttini tietoa 1%
mihinkaan palveluun

Muu syy, mika? 37 %

. Soveluskayttajat Anonyymit

Kysymys kysyttiin vain maksupisteelld asioivilta. 40 % vastaajista koki, etteivat he tarvitse
pysakdintisovellusta. ’"Muu syy, mika?’ -kohdan vastauksissa korostuu kauppakeskuksen 5
vastaajat. ‘Muu syy, mikd?’ -kohdassa oli 60 mainintaa kanta-asiakasedusta. Vastaajat eivat
ole kirjautuneet sovelluksen kayttajaksi tai eivat kdyta sovellusta kyseisessa kohteessa, koska
kanta-asiakasetua ei saa sovelluksella. Osa myds ilmoittaa, etta he ovat sovelluksen kayttajia,
mutta joutuvat ottamaan automaattisen rekisterintunnistuksen pois paalta edun saamiseksi,
kun ajavat kauppakeskukseen. Muutamia mainintoja tuli myos siitd, etta on jo toinen
pysakointisovellus kdytdssa ja ei halua maksaa sovelluksen palvelumaksua (0,49

€/pysakointi).
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Kysymys 14: Mika saisi sinut ottamaan sovelluksen kaytto6n?

Taulukko 14. Houkuttimet sovelluksen kayttoonotolle.

Mika saisi sinut ottamaan sovelluksen kayttoon?

Vastaajien maara: 325, valittujen vastausten lukumaara: 428
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Lisaa pysakointivaihtoehtoja
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minulle tarkeissa kohteissa ‘

Halvemnpi pysakdint kuin

maksupisteella maksettaessa 0%

Tarjouksia kauppakeskuksen

- 23 %
palveluista. i

Muuta, mita? 23 %

. Soveluskayttajat Anonyymit

Kysymys kysyttiin vain maksupisteella maksaneilta. Selked enemmist6 (70 %) olisi valmis
ottamaan sovelluksen kayttéon, mikali silla saisi halvemman pysakoinnin kuin
maksupisteella. Hinta on ylipdansa korostunut maksupisteelld asioivien vastauksissa, silla
myo6s "Muuta, mitd?’ -kohdassa suurin osa vastauksista kasitteli halvempaa hintaa, kanta-
asiakasetuja tai maksutonta pysakaointia. ‘Muuta, mitd?’ -kohdassa tuli myds muutama
palaute kyselyn tekijalle siita, ettd vastausvaihtoehdoista puuttui vaihtoehto 'Ei mikaan’.
Kysymykseen sai laittaa useamman kuin yhden vastauksen, joten prosenttiosuudet antavat

vadristyneen kuvan vastausten jakautumisesta.

5.4 Tulosten analysointi kauppakeskuksittain

Vastaajat jattivat runsaasti avointa palautetta kohteista. Tassa analyysissa on avattu
tarkeimpia avoimista kommenteista nousseita asioita seka joitakin nostoja numeerisista

tutkimustuloksista.

Espoon kauppakeskus 1 on uusin vertailtavista kohteista, joten sen saama hieman heikompi
arvosana, esimerkiksi pysakoinnin ohjeistuksessa (5,16) voi johtua siitd, etta

pysakdintipalvelun toimintatapa ei ole viela asiakkaille tuttu. Useimmat vastaajat pitivat
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ohjeistusta kuitenkin riittavana. Pysakointihalliin saapumisessa vastaajat kommentoivat
eniten sisddnajovaylien leveytta, jotka koettiin lilan ahtaiksi ja mutkaisiksi isommille autoille.
Lilkkennejarjestelyssa varsinkin vadistamisvelvollisuus tuntui haastavalta hahmottaa.
Opasteisiin toivottiin lisda informaatiota suoraan ylapuolella sijaitsevista kaupoista. Vastaajat
olivat erittdin tyytyvaisia pysakoinnin sujuvuuteen puomittomassa kohteessa ja sovellusta
pidettiin vaivattomana ratkaisuna hoitaa pysakdinti. Avoimissa vastauksissa toivottiin lisaa
perhepaikkoja ja annettiin palautetta sahkdautojen latauspaikoista. Osa asiakkaista kritisoi
sita, etta sahkodautopaikat olivat [lahempana kauppakeskuksen ovia kuin tavalliset ruudut.
Pikalatauspaikkoja toivottiin lisda. Vaikka suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta pysakointi
paattyi ongelmitta, osa vastaajista kommentoi rekisteritunnistuksen epdonnistuneen
ulosajossa. Kohde sai heikoimmat arvosanat NPS-mittauksessa, kun kysyttiin sovelluksen

NPS-lukua (26) seka sovelluskayttdjien antamaa NPS-lukua (24) pysakointikohteelle.

Helsingin kauppakeskus 2:n avoimista kommenteista suurin osa koski sisddnajon ajovaylien
ahtautta ja ajoreittien mutkaisuutta. Melko yksittdisind asioina nousi esiin muiden
maksusovellusten kayttomahdollisuuden puute, moottoripyorien haasteet puomilla seka
parkkihallin kuulutusten heikko ddnenlaatu. Pysdkdintisovellus kerasi kiitosta
helppoudestaan. Eniten kiitosta kerasi kuitenkin tilavat parkkiruudut. Jalankulkuun liittyen
vastaajat kommentoivat haasteista |0ytaa oikea hissi maaranpaahansa. Hissien opasteisiin
toivottiin selkeytta ja pysakointihallin puolelle tietoa esimerkkiliikkeistd/tunnistettavista
kohteista hissien ldheisyydessa kauppakeskuksen puolella. Vastaajat kokivat, ettei
parkkihallissa ole selkedsti merkattuja kulkuvaylia, joissa olisi turvallista kulkea. Suojatiet
koettiin paikoin ndakyvyyden kannalta vaarallisiksi. Ajoratojen merkintdjen epaselvyydet ja
autoilijoiden liian suuri ajonopeus lisddavat myods jalankulkijoiden turvattomuutta. Kyselyn
mukaan asiakkaat ovat yhteydessa asiakaspalveluun yleisimmin silloin kun puomi ei auennut
tai rekisteritunnistuksessa oli ollut jotain haasteita, eika pysakointi ollut paattynyt ulos
ajettaessa. Asiakaspalvelu on kuitenkin saanut ratkaistua ongelman lahes poikkeuksetta
saman tien, ja asiakkaat ovat olleet tyytyvaisid saamaansa palveluun.

Lahden kohde, Kauppakeskus 3 sai paljon mainintoja ahtaudesta, kohteen ika nakyy
parkkiruutujen leveydessa ja kiinteiston rakenteissa. Toisaalta kohteen keskeista sijaintia
kaupungissa kehuttiin. Kohteen erikoisuutena on, etta sieltd padsee ajamaan pois toisen
pysakaointihallin kautta, joka on eri jarjestelmassa, tama aiheuttaa valilld sekaannusta.

Kohtuullisen paljon oli mainintoja siita, etta pysakodintitapahtuma ei paattynyt puomilla
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automaattisesti. Kohteen asiakkaat antoivat hyvan NPS-luvun pysakdintisovellukselle (61) ja
se sai huomattavan maaran positiivista avointa palautetta. Itse kohteen NPS-luvut sen sijaan

saivat sovelluskayttajilta 25 ja maksupisteella asioivilta -4.

Tampereen kauppakeskus 4:n kohdalla korostui selkedsti muihin verrattuna se, etta
opasteet ja ohjeistus koettiin kaikista selkeimmiksi. Pysdkdintipalvelun brandi oli my6s 80 %
vastaajista mielesta selkedsti tunnistettavissa sisddnajossa. Vastauksia puoltaa se, etta
kauppakeskus on rakennettu jo 1980-luvulla ja se on vakiinnuttanut paikkansa Tampereen
keskustan asiointikohteena. Eniten moitittiin ahtaita sisadantulovaylia ja poistumisen
yhteydessa runsasta jalankulkua ajoramppien kohdalla katuverkossa. Avoimissa palautteissa
oli monta mainintaa inva-pysakoinnin maksullisuudesta ja paikkojen huonosta sijainnista.
Kohteen osalta suuri ero oli anonyymien ja sovelluskayttajien NPS-luvuissa. Sovelluskayttajat
antoivat kohteelle luvuksi 42, kun taas anonyymit kayttajat antoivat -28. Jatkossa pitaa
selvittaa tarkemmin, mihin noin suuri ero kahden kayttajaryhman valilla perustuu.
Maksupisteiden haasteista tuli joitakin avoimia palautteita, jotka koskivat maksupisteiden
vaikeaa loydettavyyttd seka kosketusnayton kayttamisen haasteita. Sovelluskayttdjista 98 %

oli tyytyvaisia pysakointiin sovelluksella.

Tampereen toinen kohde, kauppakeskus 5 sai erittdin hyvat arvosanat helposta
saapumisesta 96 % vastaajista sovelluskayttajista oli taysin samaa mielta tai melko samaa
mielta (5-7), etta halliin oli helppoa ajaa. Myds 89 % anonyymeista asiakkaista oli samaa
mielta. 90 % avoimista palautteista koski pysakdintietua, mita ei saa sovelluskayttajat vaan
ainoastaan lipukkeella maksavat asiakkaat. Kohde oli kyselyn tekohetkella ainoa viidesta
kohteesta, missa oli viela lipukkeet kdytdssa. Raportointivaiheessa kohteen pysdkointipalvelu
oli muuttunut lipukkeettomaksi ja myo6s sovelluskayttajat saavat nyt kanta-asiakasedun
pysakaointiin. Pysakointihallia pidettiin erittdin siistina. 97 % sovelluskayttajista ja 96 %
anonyymeista asiakkaista antoi arvosanan 5-7. Sdhkoautojen latauspaikkojen opastus
koettiin osittain puutteelliseksi. Hieman askarrutti myos se, mihin kohtaan auto tulisi hallissa
jattaa, jotta olisi mahdollisimman lahellda maaranpaata. Poistuminen koettiin hankalaksi ja
jopa vaaralliseksi lyhyen kiihdytyskaistan vuoksi. Kohteen vastaajat olivat kuitenkin selkeasti
kaikista tyytyvaisimpia, NPS-luku kohteelle sovelluskadyttdjien keskuudessa oli 62 ja
maksupisteelld asioivien anonyymien asiakkaiden keskuudessa 27. Myo6s

pysakointisovelluksen NPS-luku oli poikkeuksellisen korkea, 74.
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Kaupungeista Tampereen hyvia lukuja puoltaa se, etta sovellus kay pysakdinnin
maksutapana kaupungissa ldhes kaikkialla. Sovelluksen kayttoé on tuttua jo neljan vuoden
ajalta, kun taas Espoossa se on ollut kdaytdssa vasta vuoden ja Espoon katupysakdinnissa

sovellus ei ollut kdytdssa lainkaan kyselyn tekohetkella.

5.5 Pysdkointiyhtion data

Sovellus on ollut Tampereella kdytdssa jo pian viisi vuotta. Tampereen kohteissa sovellusta
kayttaa pysakdinnin maksamiseen kauppakeskus 5:ssa hiukan yli 55 % ja kauppakeskus 4:ssa
hiukan alle 50 %. Merkittavaa on, etta Espoon kohteessa, missa kayttajat kokivat palvelun
viela melko tuntemattomaksi, osuus sovelluksen kdyttdjista on kuitenkin noin 45 % kaikista
asiakkaista. Samoin toisessa paakaupunkiseudun kohteessa sovelluksella maksaa puolet
kauppakeskuksen asiakkaista. Kauppakeskus 3 eroaa selvasta muista, silla sielld sovelluksella
maksaa vain 25 % asiakkaista. Pysakointiyhtion datasta selviaa, etta paakaupunkiseudulta
tulee kaikista uusista asiakkaista lahes 80 %. Lukua voidaan pitaa yllattavana, koska
padkaupunkiseudulla sovellusta tukevia kohteita ei ole niin paljon kuin esimerkiksi
Tampereella. Padakaupunkiseudun aktiivisuudesta voidaan paatelld, etta sielld ihmiset ovat
tottuneet ottamaan helpommin kaytto6nsa arkea helpottavia ja asiointia nopeuttavia
palveluita. Kun ihmisid on paljon, syntyy jonojakin helpommin. Sovelluskayttdjan ei tarvitse
jonottaa maksupisteelle vaan han voi suunnata suoraan autolle ostosten kanssa. (Datalake,

2023)

Pysakointiyhtion data kertoo, ettd sovelluskayttajat eivat ole kovinkaan uskollisia. Vuonna
2022 sovelluskayttajien maara lisdantyi 48 %. Tulos on erinomainen, mutta kun katsoo,
kuinka paljon uusia asiakkaita tavoitettiin, kasvu olisi voinut olla huomattavasti suurempi.
Vuonna 2022 tuli yli 200 000 uutta asiakasta, mutta kun huomioidaan sovellusten poistot,
kasvua tuli 103 000 kayttajan verran. (App Store 2022, Google Play-kauppa 2022) Osittain
sovelluksen poistoihin vaikuttaa muun muassa Android-kayttdjien puhelimessa
automaattipoistot. Mikali sovellusta ei ole kaytetty tietyn aikajakson aikana, se siirretdan
suoraan arkistoon. Poistoihin vaikuttaa myds puhelimien vaihto, toki silloin asiakas tulee
takaisin myds todennédkdisesti uutena asiakkaana. Asiakasuskollisuus on joka tapauksessa

asia, mihin pitaa pyrkia jatkossa vaikuttamaan enemman.
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Pysakointiyhtion datasta selviaa myos, etta kuukauden vaihteessa asiakaspalveluun
kohdistuvat Google-haut kasvavat +300 % muihin paiviin verrattuna (Google Analytics).
Tama kertoo siita, etta laskutuksessa on asiakkaan kannalta jotakin epaselvaa tai siind on

jokin mennyt pieleen.

Lopputulosten analysointi asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta

Kauppakeskuksiin suunnattu kysely yhdistettyna pysakointiyhtion dataan antaa selkean
kokonaiskuvan kauppakeskusasiakkuuksista. Kyselystd nousi esiin paljon kehityskohteita,
mutta suurin osa asiakkaista oli kuitenkin todella tyytyvaisia. Keskeisimmaksi
kehityskohteeksi nousee asiakaspalveluun tulevien kontaktien maaran pienentaminen seka
anonyymien asiakkaiden huomattavasti alhaisempi tyytyvaisyys palveluun.
Asiakaskontaktien maara ei ole talla hetkella kestavalla pohjalla. Asiakaspalveluhenkilostoa
ei voida lisata loputtomiin kannattavuuden karsimatta. Sovelluksen asiakashankinta toimii
erittdin tehokkaasti ja uusia asiakkaita tulee joka kuukausi noin 15 000. Ongelma on samaan
aikaan positiivinen ja negatiivinen yrityksen toimintojen kannalta. Uudet asiakkaat vaativat
yleensa enemman opastusta ja saattavat joutua alkuun olemaan yhteydessa
asiakaspalveluun. Asiakaspalvelun kuormaa tulee alkaa ratkomaan valittémasti koko
organisaation toiminnot lapi kdyden. Alkuun on puututtava juurisyihin, miksi
asiakaspalveluun ollaan niin paljon yhteydessa? Syiden selvittdmisen jalkeen voidaan tarttua
kehityskohteisiin kohteittain ja toiminnoittain. Sen jalkeen on mietittdava, mita kanavia
asiakaspalveluun kannattaa ottaa, voidaanko asiakkaita ohjata enemman itsepalvelukanaviin
asiakaskokemuksen karsimatta? Lisaksi on mietittavd, miten anonyymien asiakkaiden

kokemusta saadaan parannettua.

Asiakaskokemuksen johtamista voidaan jasentda timanttimallin avulla, mita tassa osiossa
kdytetdan pohjana yrityksen asiakaskokemuksen johtamisen jasentamiselle. (Holma ym.,

2021)

Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrysta tulisi selvittdd huomattavasti tarkemmin, mita kvantitatiivinen tutkimus
antaa tietoa. Tutkimuksen tuloksista selvisi kuitenkin monta asiaa, mita voidaan lahtea

syventamaan. Tarkeiksi asioiksi nousi erityisesti asiakkaiden kokemat ajamisen haasteet
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sisdan- ja ulosajoissa. Vaikka pysakointiyritys ei valttamatta pysty aina vaikuttamaan
kiinteiston liittymiin ja ajovayliin on se erityisen tarkea asia kohteen asiakaskokemuksen
kannalta. Pysakdintiyhtion tulisi nostaa profiiliaan liikenne- ja kiinteistosuunnittelun
alkuvaiheessa ja kertoa, mita hyvan pysakoéinnin kannalta valttdamattomia paatoksia on
tehtava. Asiakasymmarryksen kannalta merkittavaa oli myos se, ettad sovelluksen kayttajat
olivat merkittavasti tyytyvaisempia kaikkiin pysakoéinnin osa-alueisiin kuin maksupisteella
asioivat. Sovelluksen kayttajat pitivat jopa hallia siistimpana kuin maksupisteasiakkaat. Tama
osa-alue voisi tarvita jatkoselvitysta, koska nyt tuloksista voidaan vain tehda arvioita syista.
Joko sovelluksen kayttadjat ovat paljon pysakadivia ja paikka on heille ennestdan tuttu tai he

ovat ylipaansa pysakaointipalveluihin suopeammin suhtautuvia.

70 % maksupisteasiakkaista olivat valmiita ottamaan sovelluksen kayttoon, jos nain toimien
pysakdinnin hinta olisi halvempi kuin maksupisteelld. Tasta voidaan vetda johtopaatoksia,
etta sovelluksen kayttajia kiinnostaa enemman helppous pysakoinnissa kuin pysakoinnin
hinta. Sovelluksen kaytté maksaa kuitenkin kayttdjalle myos palvelumaksun osuuden 0,49
€/pysakointi. Molempien vastaajaryhmien vastauksissa korostui kauppakeskuksen kanta-
asiakasedun saaminen pysakdintiin. Tama on selkeadsti autoileville kauppakeskusasiakkaille
erittdin merkittava asia. Tama on myo6s kauppakeskuksen kannalta hyvin harkittava etu, silla

autoilevat asiakkaat ostavat useiden tutkimusten mukaan enemman kuin julkisilla kulkevat.

Asiakasymmarryksen kannalta haasteita tuo hyvin laaja ja heterogeeninen asiakaskunta.
Vastauksistakin tulee ilmi, ettd sama pysakointikohde on toiselle hyvin helppo ja selked ja
toiselle pelottava ja sekava. Jotain henkil6a auttaisi opasteiden lisdédminen, kun taas toisia
héiritsee liika arsykkeiden méaara sisddnajossa. Mielekkdaseen asiakaspalvelukanavan
valintaan vaikuttaa hyvin paljon vastaajan ika. 15-24 vuotiaissa suosituimmat tavat olisivat
chat ja pysakodintisovellus kun taas juuri nuo kaksi kanavaa olivat vahiten suosittuja yli 65
vuotiaiden keskuudessa. Naita demografisten taustamuuttujien vaikutuksia vastauksiin

kannattaa selvittaa viela tarkemmin kyselytutkimuksen aineistosta.

Parempi asiakasymmarrys vaatisi pysakointiyhtiolta tyokalua, milla asiakaskokemusta
voitaisiin tuottaa yksildidymmin. Yhtion tulisi ottaa kdayttéon markkinoinnin automaation ja
asiakasdatan hyodyntamiseen tarkoitettu CDP (Customer Data Platform) -tyokalu.

Asiakasmassat ovat suuret ja eri kohderyhmien palveleminen vaatisi asiakkaiden parempaa
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tuntemusta. Asiakkaita pitaisi pystya segmentoimaan kayttaytymisen mukaan. CDP-tydkalun
avulla asiakkaat saataisiin segmentoitua ja asiakasymmarrys paranisi huomattavasti. Olisi
tarkeaa pystya kasittelemaan omana asiakasjoukkonaan muun muassa
liityntapysadkaitsijoita, tyopaikkapysakaitsijoita tai satunnaisesti messuilla vierailevaa
asiakasta. Markkinoinnin automaatioiden kautta asiakasta voitaisiin myds opastaa kohti
haluttua toimenpidetta. Esimerkiksi niin, etta asiakkaalle lahtee automaattiviesti, kun han ei
ole muistanut paivittda maksukorttinsa tietoja sovellukseen. Asiakkaille voisi suunnata
personoitua seka oikea-aikaista viestia suoraan sovellukseen ja mainontaa pystyisi

optimoimaan paremmin. (Salesforce, 2022)

Brandi

Kyselytutkimuksessa nousi selvasti esiin, etta pysakdintisovelluksen brandi oli kdyttdjilleen
mieluinen ja sen kayttajat pitivat pysakointia helppona. Kari Korkiakoski on kiteyttanyt
brandin ja asiakaskokemuksen suhteen tiiviisti: “Brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa”.
Pysakointiyhtid on onnistunut tassa asiassa hyvin sovelluskadyttajien, mutta ei maksupisteelld
asioivien asiakkaiden keskuudessa. Brandin keskeisimpia asioita on maarittaa, miksi me
olemme olemassa ja mika tehtava meilld on (Holma ym., 2021). Palveluyrityksen on
lunastettava helppo pysakaointi kaikille asiakkaille. Brandin tunnettuudessa oli myds suuria
eroja kahden asiakasryhman osalta, vaikka pysakointipalvelu tuotetaan kokonaan saman
brandin alla. Palveluntuottajayrityksen tulisi maaritellda brandinsa uudelleen niin, etta se
kattaisi paremmin myds maksupisteelld asioivat anonyymit pysakoijat. Tama kirjautumaton

asiakasryhma ei selvasti ole ottanut brandia viela omakseen.

Pysdkointiyhtion haasteena on se, etta yrityksen nimi on eri kuin pysadkointipalvelun ja
sovelluksen nimi. Pysdkdintipalvelu tuotetaan eri brandilla, mika on kuitenkin perusteltua,
koska palvelua kayttda moni muukin yritys ympari Suomen. Pysakdintipalvelun brandia tulisi
kuitenkin vahvistaa ja laajentaa koskemaan my6s muita kayttajaryhmia kuin
sovelluskayttajia. Yrityksessa voi olla tulevaisuudessa myos muita digitaalisia palveluita, jotka
eivat edellyta sovelluksen lataamista. Etenkin taman seikan valossa, on pysakdintipalvelun
brandia vahvistettava monikanavaisesti muidenkin, kuin sovelluskayttajien keskuudessa.
Toinen brandin vahvistamista puoltava asia on se, ettd yha useampi pysakointikohteen

omistaja haluaa, ettd kohteessa voi maksaa monilla eri sovelluksilla. Talléin yhtion
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pysakointisovellus joutuu jalleen uuden kilpailutilanteen eteen, kun asiakkaalla on samassa
kohteessa mahdollisuus valita, mita sovellusta kdyttaa. Aikaisemmin tama tilanne on ollut
etupdassa katupysakoinnissa. Asiakaskokemus maarittaa todennakoisesti taman kilpailun

voittavan sovelluksen.

Strategia

Asiakaskokemuksen tason maarittaminen on strateginen paatds. llman halutun tason
maarittamista voidaan jopa tuottaa lilan hyvaa asiakaskokemusta. Palveluntuottajayrityksen
NPS-mittarit ovat erittdin korkealla tasolla, kun mitataan asiakaspalveluun soittaneiden
asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Yrityksesta puuttuu kuitenkin paatos siitda, mika on
haluttu asiakaskokemuksen taso ja ennen kaikkea, millaista asiakaskokemusta halutaan
tuottaa. (Puustinen & Saarijarvi, 2020) Pysakaointiyhtion tulisi myos tehda paatos siita, etta
asiakaskokemus nostetaan strategiselle tasolle. Se vaatii muutosjohtamista seka koko
henkiloston osallistamista. Johdon sitoutuminen asiaan on keskeista. Yrityksen on tehtava

strategisella tasolla paatos palvelulupauksestaan eri kohdissa asiakaspolkua.

Pysakointiliiketoiminnan johtajan johdolla on aloitettu hanke, jonka tavoitteena on tuottaa
asiakkaalle personoitu pysakointikokemus. Tdma antaa suuntaviivoja asiakaskokemuksen

kehittamiselle.

Kulttuuri ja henkilostokokemus

Profession (2022) jarjestamdassa “Tulevaisuuden asiakaskokemus” -webinaarissa oli
esiintymassa joukko ammattilaisia, jotka olivat vastuussa asiakaskokemuksesta omissa
organisaatioissaan. Kun asiakaskokemus nostetaan strategiaksi yrityksessa, alkaa
muutosjohtamisen aika. Ty6 voi olla hyvinkin pitkdkestoinen ja raskas. Koko organisaatio on
saatava ymmartamaan, minkalaista asiakaskokemusta yritys tavoittelee. Matkalle mahtuu
myos joukko henkil6itd, jotka vastustavat muutosta ja ovat taipuvaisia pysymaan vanhoissa

toimintatavoissaan.

Profession webinaarissa toistui lahes kaikissa puheenvuoroissa henkildston rooli
asiakaskokemuksen tuottajana. Kun asiakaskokemus nostetaan yrityksessa strategiaksi,

henkilostolta vaaditaan empatiaa, valittamista, tilanteen lukutaitoa ja ripeytta hoitaa
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tilanteita asiakkaiden kanssa (Professio, 2022). Ominaisuudet eivat valttamatta ole kaikille
luontevia. Pysdkointiyhtion onkin kiinnitettava erityistda huomiota rekrytointitilainteisiin.
Yrityksen arvot tulisi kirkastaa henkilostélle ja tavoitellun asiakaskokemuksen maaritelma
olla jokaisella "huoneen tauluna”. Tarkedan rooliin nousee myds valtuuttaminen. Henkil6illa
tulee olla riittavasti valtaa ja vastuuta hoitaa tilanteet kysymatta asiaa aina ylemmalta
taholta. Ylempaa kysyminen kinostaa tehtavia valijohdolle ja nain hidastuttaa prosessia

lilkaa.

Kyselytutkimusten tulosten mukaan yrityksen asiakaspalvelu oli hyvalla mallilla. Ongelmana
oli 1ahinna se, ettd melko suuri joukko asiakkaista (30% sovelluksen kayttdjista) oli joutunut
olemaan yhteydessa asiakaspalveluun. Asiakaspalvelun kanssa toimineet olivat kuitenkin
sithen todella tyytyvaisid. Tama kertoo siita, etta yrityksen asiakaspalvelun esimies on
onnistunut luomaan kovassa paineessa olevaan asiakaspalvelutiimiin hyvan asenteen.
Pysdkoinnin asiakaspalveluun soitetaan ldhes aina ongelmatilanteessa. Asiakkaat ovat
mielelladn yhteydessa puhelimitse, jolloin myds tunnetilat korostuvat. Asiakas saattaa olla
erittdin kovassa paineessa aukeamattoman puomin takana ja autoletka perdssaan.
Asiakaspalvelijalta vaaditaan erittdin hyvia tunnetaitoja tilanteen rauhoittamiseksi.
Palveluntuottajayrityksella on oman asiakaspalveluhenkildston lisaksi henkilostén
vuokrausyrityksen tyontekijoita. Asiakkaalle palvelun tulee nakya yhta hyvana myos
ulkopuolisen tiimin toimesta. Tassad on merkittava esimiestyon haaste.
Asiakaspalvelupaallikén tuleekin kaikin tavoin toimillaan osoittaa arvostusta koko tiimille ja
ndin luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta. On myds tarkeaa sitouttaa ulkopuoliset tiimin
jasenet pitkaksi aikaa saman yrityksen palveluun. Asiakaskokemuksen kannalta
asiakaspalvelijoilla tulee my6s olla riittavasti valtaa tehda nopeita paatoksia haastavissa
tilanteissa. Suuri osa kyselyn ongelmatilanteista liittyi siihen, etta puomi ei auennut.
Lilkkennekaaos syntyy suuremmissa kaupungeissa hyvin nopeasti. Asiakaspalvelijalla tulee
olla paatdsvaltaa muun muassa siihen, voiko asiakkaan paastaa ulos maksamatta, jos kohde

on jo ruuhkautunut.

Yhtion kulttuurin ja henkiléstokokemuksen kannalta pitdisi katsoa entistd enemman ulospain
asiakkaisiin. Usein myds ylimman johdon aika menee liikaa sisdisten asioiden setvimiseen.
Kulttuuri voisi tukea silla, etta henkildstoinfoissa nostettaisiin joka kerta esiin yksi onnistunut

asiakastarina. Henkilot myds motivoituvat usein siita, etta he ovat saaneet myonteista
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palautetta asiakkaalta ja se huomioidaan vield jalkikateen julkisesti. Kaikkein merkittavin asia
on saada yritykseen luotua innostus ja palo tuottaa hyvaa asiakaskokemusta. Nordic
Business Forumin asiakaskokemusjohtaja Salla Seppa kehottaa johtamaan tarinoilla
onnistumisia. Heilld itsellaan on lukuisia upeita tarinoita asiakkaan odotusten ylittamisesta.
Henkilostda rohkaistaan tekemaan pienia, yllattavia seka normaaliprosessista poikkeavia
huomion osoituksia asiakkaan hyvaksi. Nama luovat samalla erinomaista asiakaskokemusta

sekd vahvistavat yrityksen brandia. (Professio, 2022)

Organisaatio ja prosessit

Asiakaskokemus ei ole yksin asiakaspalvelijoiden vastuulla. Pysdkdintiyhtion
asiakaskokemukseen vaikuttaa todella paljon tekninen ratkaisu seka esimerkiksi
sadolosuhteet. Kysely tehtiin syyskuussa, jolloin lumisateet eivat vielad haitanneet
kameratunnistusta. Talven aikana tulleet asiakaspalautteet ja hairidtilanteet
pysakointikohteissa ovat liittyneet suurilta osin lumen peittamiin rekisterikilpiin. Kun
asiakkaan ajoneuvoa ei tunnisteta sisddnajossa, koko asiointi epdaonnistuu. Kokemukseen
vaikuttaa lisaksi pysakointikohteessa olevat opasteet seka pysakointiohjeet. Yrityksen
kulttuurin tuleekin olla sellainen, ettd nama asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat otetaan
koko organisaatiossa tosissaan. Taman vuoksi asiakaskokemus pitdisi nostaa strategiaksi ja
sita pitdisi johtaa johtoryhmasta kasin. Paatokset teknisiin laitteisiin ja ohjelmistoihin tulisi
lahted asiakaskokemuksesta eika yrityksen sisdisista prosesseista. Yrityksen kulttuurin tulisi
tukea sita, etta paatoksissa arvioidaan ensin asiakasvaikutus ja sen jalkeen sisdinen prosessi.
Talven aikana paatettiin parantaa lumen aiheuttamaa hairiota parantamalla viestintaa
asiakkaille. Kuvassa 7 on sisdanajoihin lisatty selkea, ystavalliseen visuaaliseen muotoon

laitettu viesti: "Muista puhdistaa rekkari.”

Kuva 7. Puomikyltti.

MUISTA PUHDISTAA REKKARI
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Talla yksittaisella toimenpiteella oli yllattavan suuri vaikutus asiakaskokemukseen.
Asiakkaiden ymmarrys lisdantyi siihen, etta mikali rekisterikilpi on peitossa, ei kamerakaan
voi sita lukea. Asiakkaat alkoivat puhdistaa kilpidan ennen sisdanajoa
(Asiakaspalvelupaallikkd, henkilokohtainen tiedonanto, 1/2023). Kehote ylitti myo6s
uutiskynnyksen pysakointiaiheisessa artikkelissa (mtvuutiset.fi 13.12.22). Tdma on vain yksi
esimerkki siitd, miten prosesseja kuntoon laittamalla voidaan parantaa asiakaskokemusta ja
yhteydenottojen maaraa asiakaspalveluun. My6s teknisen henkilékunnan saatavuus
ongelmatilanteissa nopeasti seka pysakointikohteeseen etta digitaalisten palveluiden
huoltamiseen on asiakaskokemuksen kannalta merkittavaa. Jo muutaman minuutin katko
puomillisessa kohteessa aiheuttaa merkittavan liikenneruuhkan kohteen sisalla tai

ulkopuoliseen katuverkkoon.

Teoriaosuudessa esitettiin REAN-malli. Pysakointiyhtiolle laadittiin oma REAN-malli
vastaamaan asiakasviestinndn haasteisiin (Liite 2). Kohtaamispisteita 10ytyi yllattavistakin
paikoista. Edelld mainittu puomikyltti antoi myds uskoa siihen, etta pienetkin toimenpiteet
oikeassa kohdassa ja oikea-aikaisesti vaikuttavat asiakkaiden ymmarrykseen. Nyt, kun kaikki
asiakkaan kohtaamispisteet on kayty tarkasti lapi, on asioiden viestiminen
yksinkertaisempaa. REAN:in mukainen mallintaminen antaa myds selkedn kuvan, kenelle
organisaatiossa tietyt asiakkaan kohtaamispisteet kuuluvat. Markkinointi vastaa
tavoittamisesta, sitouttamisvaiheessa on mukana markkinoinnin lisaksi palvelukehitys.
Kehityksen tyota on vastata sovelluksen helppokayttoisyydestd ja sita kautta tehda
sovelluksen kayttoonotto mahdollisimman helpoksi. Aktivointikohdassa asiakas on jo
pysakoimassa, jolloin palvelupaallikot ja pysakoinnin operointi huolehtii tastd vaiheesta
asiakaspolkua. Vaalimisvaiheessa suuri rooli on asiakaspalvelulla, mutta myos laskutuksella.
Asiakkaiden yhteydenotot koskevat usein juuri vaarin perustein syntynytta laskua. Asiakasta
tulee palvella monikanavaisesti kaikissa vaiheissa. Kun asiakas on tyytyvdinen kdyttaessaan
sovellusta, han antaa helpommin suositteluja tuttavilleen seka sovelluskauppoihin.
Sosiaalisen media kanavissa usein kehuja onkin tullut siitd, etta joku asia on ensin mennyt

pieleen, mutta se on hoidettu sen jalkeen onnistuneesti.
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Tunnekokemus

Asiakkaat kokivat osittain jopa vaaralliseksi poistumisen pysakointitalosta. Asiakkaan
tunnekokemus on erittdin keskeisessa roolissa asiakaskokemuksen muodostumisessa.
Asiakasta ei tulisi jattaa yksin selviytymaan pelottavista kohdista asiakaspolun varrella.
Kiinteistdn omistajan ja pysakdintiyhtion tulisi yhdessa vaatia kaupungin liikenteesta
vastaavilta korjauksia pahimpiin kohtiin. Tunnekokemuksen kannalta erittdin hyvat tulokset
tulivat asiakaspalvelun onnistumisesta silloin, kun asiakas ottaa yhteyttda. Arvosanat olivat
kauttaaltaan hyvat. Voidaan todeta, etta asiakaspalvelu on onnistunut erinomaisesti, vaikka
asiakas ottaa aina yhteytta, kun joku asia ei ole sujunut odotetusti. Asiakas saattaa olla hyvin
turhautunut ja jopa suuttunut tilanteesta, mutta asiakasneuvojat ovat saaneet puhelun

kdannettya lopulta positiiviseksi.

Asiakkaan tunnekokemusta voisi myds parantaa palkitsemalla asiakasta esimerkiksi
aktiivisesta pysakoimisesta sovelluksella tai kaverille suosittelusta. Talla hetkella
sovelluksessa ei ole palkitsemiseen soveltuvia ominaisuuksia, mutta niita tulisi ehdottomasti
kehittaa. Tunnekokemukseen voidaan myds vaikuttaa markkinointiviestinnan keinoin. Vaikka
pysakaointi tuntuu hyvin arkipdivaiselta palvelulta, voidaan siihenkin liittaa tarinoita.
Sovelluksen mainontaan voisi jatkossa ottaa enemman mukaan ihmisten tarinoita, mitka

lahtevat elamaan auton jaddessa pysakointiruutuun.

Teknologia

Pysdkointiyhtion ndkdkulmasta teknologia on hyvin keskeisessa roolissa. Pysakoinnin
tapauksessa suorituksen tekninen onnistuminen voi jo itsessaan riittda onnistuneeseen
asiakaskokemukseen. Tekniikan ollessa nadin suuressa roolissa, se myos pilaa hetkessa
kokemuksen. Pysakdintipalvelut perustuvat tana paivana Suomessa lahes poikkeuksetta
ajoneuvojen rekisterintunnistukseen. Mikali rekisterintunnistaminen jaa vaillinaiseksi, puomi
ei aukea tai laskutus menee vaarin. Haasteita tunnistamiseen tuo vield sddolosuhteet,
lumiset ja kuraiset rekisterikilvet. Pysakdintiyhtion tulisi kiinnittaa erityista huomiota
teknisten asioiden sujumiseen. Kaikki mahdollinen tyd on tehtava juuri tunnistamisen
parantamiseen. Kyselyn mukaan yleisimmat syyt asiakaspalvelun yhteydenottoon oli juuri
aukeamaton puomi tai vadarin mennyt laskutus. Yrityksen kehitysresurssit menevat suurelta

osin pysakointialustan ja sovelluksen koodaamiseen. Ne ovat myds yhta lailla merkittavassa
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roolissa asiakaskokemuksen tuottamisessa. Aivan ensimmainen prioriteetti tulisi kuitenkin
olla sujuvan liikkumisen takaamisessa. Merkittavassa roolissa on myds riittavat

dataliikenneyhteydet ja varasuunnitelma verkkoyhteyden tai sahkdkatkon varalle.

Mittaaminen

Asiakaskokemusta mitataan talla hetkella NPS, CSAT ja CES-kyselylld puhelimitse
asiakaspalveluun soittavilta asiakkailta. Kysely mittaa vain sitd, kuinka pysakointiyhtion
asiakaspalvelu onnistui palvelemaan tietyssa hetkessa. Kuten aikaisemmin on jo useamman
kerran todettu, asiakaskokemus koostuu paljon muustakin kuin asiakaspalvelun toiminnasta.
Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa esimerkiksi sadolosuhteet. Lumen peittama rekisterikilpi
ei tunnistu, puomi ei avaudu ja asiakas saa huonon kokemuksen. Asiakaspalveluun tulee
tuhansia puheluita viikossa. Talla hetkelld asiakaspalvelupaallikko ei saa tietoa siitd, mista
yksittaisista kohteista puhelut tulevat. Toimenpiteiden suunnittelun kannalta tama olisi aivan
keskeinen mittari. Data on varmasti jossakin saatavilla, mutta se pitda viela jalostaa yrityksen
kayttoon. Puheluiden suuri maara indikoi vahvasti sitd, ettd jokin kohteessa on pielessa. Kun
puhelumaarat saataisiin vield nakyviin reaaliajassa, voitaisiin support-tiimi kutsua paikalle
korjaamaan esimerkiksi kameroiden tunnistuskulmaa tai valaistusta. Asiakaskokemuksen
kannalta ystavallinen palvelu on suuressa roolissa, mutta tekninen toimivuus on jo itseisarvo.
Mittareita tulisi asettaa enemman tekniseen toimintavarmuuteen eika luottaa vain
asiakaspalvelun saamaan palautteeseen. Silloin, kun asiakas joutuu soittamaan
asiakaspalveluun, on jo jokin asia mennyt pieleen. Ehdottomasti tarkeimpia mittareita
asiakaskokemuksen kannalta olisi saada puheluiden maara per kohde seka
tunnistamattomien kilpien maara per kohde. (Asiakaspalvelupaallikko, henkilokohtainen

tiedoksianto, 2023)

6.1 Kehitysideoita jatkoon

Opinnaytetyoprosessin aikana palveluntuottajaorganisaatiossa on alettu tekemaan keskeisia
asioita asiakaskokemuksen parantamiseksi ja sen systemaattisen johtamisen aloittamiseksi.
Minun lisdkseni asiakaskokemuksen mallia on kehittamassa asiakaspalvelupaallikko seka
palveluista vastaava palvelupdallikko. Kevaan 2023 aikana on syvennytty asiakaspalvelun
suuren kontaktimaaran juurisyihin ja mietitty ratkaisuja kontaktien vahentamiseksi. Jatkossa

tulee kehittda mallia, mika ohjaisi asiakkaita itsepalvelukanaviin séhkopostin ja puheluiden
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sijaan. Kokonaisuus kattaa koko yrityksen toiminnot alustakehityksesta fyysisiin
pysakointikohteisiin ja niiden teknisiin ratkaisuihin. Tarkedssa roolissa on my6s markkinointi
ja viestinta, silla asiakkaat hakevat palveluita useista eri kanavista ja tulevat erilaisia
asiointipolkuja pitkin yrityksen palveluiden darelle. Ty6 yhtidssa on juuri aloitettu ja
kdaytannon toteutustapa selkiytyy myohemmin. Taman raportin tuloksista saadaan hyva
pohja tydn jatkamiseen yhtidssa. Tyo pitaa aloittaa maarittelemalla suunnittelun tasot, kuva

8.

Kuva 8. Suunnittelun tasot. (Passi & Ripatti, n.d. mukaillen)

Fokus Ydinkysymys Vaikutus Toimeenpano
Milla
rityksen pelikentalld rganisaation
trateginen Yrityk likentalld . Organisaati
Design uudistus ja pelaamme Strategiatyd oppiminen ja
g innovaatiokyky tulevaisuu- kulttuuri
dessa?
. Arvolupaus ja S arvoa Arvolupaus ja Toimintamallit
B tuotamme ja .. . . .
u5|r_1ess arvon miten se liiketoiminta- ja prosessit,
De5|gn tuottaminen tuotetaan? konsepti KPI:t
Asiakas ja I AlrET Jatkuva
Palvel l'J|- alvelukoke- Q‘S"Jikfs%%@: koi:;:ﬁsi;e 2 palvelukehitys
muotoilu mus optimaalinen? ja analytiikka

Strateginen design on jo aikaisemmin maaritelty pysakointiyhtion strategiassa. Strategiasta
maaraytyy asioita myos kauppakeskusymparistoihin. Muun muassa yhtion nykyista
tekemistd vahvempi visio matka- ja palveluketjuihin liittymisesta nivoutuu pitkalti myos
kauppakeskuspysakaointiin. Strateginen taso on lukittu johdon toimesta, joten

asiakaskokemusta kehittava tiimi voi jatkaa tyota Business Design-tasolta.

Business design tason arvolupaukset ja arvon tuottamisen maaritelma puuttuvat, samoin
arvolupaus linkitettyna liiketoimintakonseptiin. Kauppakeskusasiakkaan nakékulmasta

arvolupauksen voi maarittaa esimerkiksi; Lupaamme sujuvan asioinnin. Mita arvoa
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tuotamme ja miten se tuotetaan; tuotamme palveluita, jotka mahdollistavat asiakkaalle
sujuvan ja saumattoman pysakointikokemuksen. Arvolupauksen lunastajana on
lilketoimintakonsepti, missa asiakkaalle tarjotaan personoitu, hanelle parhaiten sopiva
pysakdintipalvelu. Palvelussa otetaan huomioon, onko kyseinen asiakas tyopaikka-, asiointi-,
liityntapysakditsija vai kenties keskustan asukas. Mittarit ovat suhteellisen helppo asettaa
business design-tasolle, koska dataa asioinnista kertyy automaattisesti jatkuvasti. Tarkeita
mittareita on sovellusasiakkaiden ja anonyymien asiakkaiden suhde. Uusien seka palaavien

asiakkaiden maara ja pysakointimaara segmenteittain.

Palvelumuotoilu

Asiakas- ja palvelukokemuksen tavoiteltava tila on pitkdaan ollut sujuva ja nakymaton
pysakointitapahtuma. Mikali asiakkaalle halutaan tuottaa lisdarvoa pysakoinnilla, pelkka
nakymattomyys ja sujuvuus ei enaa riita. Asiakas odottaa hanelle suunnattuja tarjouksia ja
ohjausta sdhkdautonlatauspaikkaan, mikali omistaa sahkdauton. Sovellukseen toivottiin
mukaan my6s muita autoiluun liittyvia palveluita kuten pesua ja renkaanvaihtoa.
Teoriaosuudessa esitetty Korkiakosken malli suomalaisten potentiaalista asiakaskokemuksen
nakokulmasta (Kuva 1.) on esitetty vastinpareja. Funktionaalinen - emotionaalinen ja
erilaistava - turvallinen. Funktionaalisen ja turvallisen kenttaan sijoittuvan
asiakaskokemuksen keskidssa on toimivuus. Tama on yleisin ja helpoin vaihtoehto
tavoitelluista asiakaskokemuksista suomalaisissa yrityksissa ja myos tavoiteltava
asiakaskokemus pysakadintipalvelussa. Olisi kuitenkin kiinnostavaa selvittaa, saisiko
pysakdintipalveluun lisda yllatyksellisyytta ja henkilokohtaisuutta. Taman voisi ottaa
tavoitteeksi, kun personoitua asiakaskokemusta aletaan suunnittelemaan. (Korkiakoski,

2023)

Optimaalinen asiakaskokemus tulee maarittaa sille tasolle, etta se ei vie liikaa resursseja,
mutta asiakaskokemus on edelleen hyva. NPS-mittaus puheluiden jalkeen on erinomaisella
tasolla, mutta puhelut vievat liikaa aikaa. Asiakkaiden ohjaaminen itsepalvelukanaviin tulee
ratkaisemaan ongelmaa ja pidan sita keskeisena jatkokehittamistoimenpiteena.
Itsepalvelukanavissa tulee kuitenkin kiinnittaa erityista huomiota ergonomiaan ja
toimintavarmuuteen, asiakaskokemus ei saa huonontua vaan kokemus tulee sailya hyvana

kanavasta riippumatta. Pidan tarkedna, ettda mahdollisuus henkilokohtaiseen palveluun
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pysyy mukana tulevaisuudessakin. Pysakointimahdollisuudet maarittavat suurelta osin
kaupungin ja kauppakeskusten saavutettavuutta. Osalla asiakkaista on monenlaisia haasteita

lilkunta- tai toimintakyvyssa ja ndma pitaa ottaa huomioon palveluiden saatavuudessa.

Asiakaskohtaamiset on maaritelty asiakaspolussa, joka esitettiin aikaisemmin kyselyn
pohjana. Jokainen asiakaskohtaamispiste pitda kdayda uudelleen lapi, mikali
asiakaskokemusta halutaan nostaa yhtidssa korkeammalle statukselle. Jokaisessa
kohtaamispisteessa on mahdollista viestia asiakkaalle ja antaa hanelle vinkkeja sujuvampaan

asiointiin. Tahan on apuna palveluntuottajan REAN-malli (Liite 2).

Alustalla tehdadan jatkuvaa palvelukehitystda. Taman onnistuminen jatkossakin on keskeista.
Palvelukehitysta tulee tehda my6s muissa toiminnoissa kuin pysakoéintialustalla.
Palvelukokemus syntyy kuitenkin padasiassa fyysisissa tiloissa. Analytiikan avulla voidaan
seurata kohteita ja tehda jatkuvia optimointeja esimerkiksi tunnistamiseen. Tamanhetkinen
data pitda saada parempaan kuntoon, jotta analytiikkaa voidaan tdaysimaaraisesti hyodyntaa
kohteiden palvelutason parantamisessa. Yhtidlle kertyy todella arvokasta dataa autoilevista
asiakkaista, mika olisi my6s mahdollista kaupallistaa GDPR huomioiden. Nykyisilla tydkaluilla
pystytdan myos ennakoimaan asiakkaan liikkumista, tdma voisi kiinnostaa muita

palveluntuottajia pysakointikohteen ymparistdssa huomattavastikin.

6.2 Kestdva kehitys ja vastuullisuus

Pysdkointiyhtid on sitoutunut olemaan hiilineutraali vuoteen 2030 mennessa. Yrityksessa
tehdaan erittdin kattavaa vastuullisuustyota ja siihen on nimetty vastuuhenkil6t
organisaatiosta. Vastuullisuus on nykypaivana kiinted osa asiakaskokemusta. Myyntitiimin
mukaan yha useammassa operointitarjouspyynnossa tulee vastaan tietyt asiakasyrityksen
vastuullisuuskriteerit, mihin on vastattava (Myyntipaallikko, henkilokohtainen tiedoksianto,
19.1.2023). Yha useampi kuluttaja-asiakas tekee myos paatoksidaan vastuullisesti.
Yksityisautoilu itsessaan on ymparistod kuormittavaa, mutta hyvin suurella osalla kuluttajista
se on viela jossain maarin pakollista. Pysdkoinnin osalta sovellus tuo paljon lisda kestavan
kehityksen tavoitteisiin padsemisessa. Kesalla 2023 sovellukseen tulee mahdolliseksi
pysakoinnin lisdksi sdhkdauton lataaminen. Kun asiakkaat siirtyvat sovelluksen kayttoon, jaa
laitehankinnat seka huoltokdynnit laitteilla kokonaan pois. Kortteliralli vahenee, kun

asiakkaat voivat jo ennakoivasti katsoa sovelluksesta, mihin ovat menossa pysakoimaan.
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Asiakaskysely ei ottanut kantaa kestavaan kehitykseen, mutta yleinen trendi kertoo sen
vaikuttavan kuluttajien ostopaatokseen. Pysakointiyhtio on myos selvittanyt toisella kyselylla
tamperelaisten ja paakaupunkiseudulla asuvien autoilijoiden halukkuutta siirtya
liityntapysadkdintiin ja ndin vahentaa keskustassa co2-padstojen maaraa seka ruuhkia. Taman
kyselyn tuloksista selvisi, etta liityntapysakointi on erittdin haluttua jo paakaupunkiseudulla,
mutta Tampereella sitd kaipasi pieni vahemmisto autoilijoista. (Green Parking-kysely, 2023)
Jatkon kannalta pysakointiyhtion tulee ottaa kestava kehitys huomioon kaikessa
palvelutuotannossaan. Yksi mahdollinen kehityssuunta on, ettd sovellukseen tuodaan
mukaan kevytajoneuvojen ja pyorien pysdakointimahdollisuus. Pyorat ovat nykyaan usein
kalliimpia kuin edulliset autot ja niiden turvallinen sailyttaminen asioinnin aikana tuo omat
haasteensa. Pysdkointiyhtiolld on valmiina alusta, milla raha pysakoinnista liikkuu
pysakdintikohteen omistajalle. Alustan valjastaminen kevyen liikenteen kulkuneuvoille vaatii
vain uuden liiketoimintakonseptin luomisen ja lanseeraamisen. Kevyen liikenteen kayttajat

ovat kenties tulevaisuudessa merkittava uusi asiakaskunta pysakdintisovellukselle.

Pohdinta ja yhteenveto

Keskeinen tutkimuskysymys oli, mita pysakointiyhtion tulee muuttaa omassa toiminnassaan,
jotta asiakaskokemus nousee strategiseksi kilpailueduksi. Koko organisaation kannalta
merkittavimmat kehityskohteet kuvattiin timanttimallin avulla. Tutkimus halusi myds
selvittad, eroaako sovelluskayttdjien asiakaskokemus huomattavasti anonyymisti pysakoivien
asiakaskokemuksesta. Kvantitatiivinen tutkimus antoi tahan kysymykseen erittdin selkean
vastauksen. Sovelluskayttdjien asiakaskokemus oli kaikissa viidessa kauppakeskuksessa
huomattavasti paremmalla tasolla kuin anonyymisti pysakdivien. Hypoteesi oli, etta
sovelluskayttajat ovat keskimaarin tyytyvadisempia, koska pysakointiyhtion palveluvisiossa
sovelluskayttdjien palvelun tasoa priorisoitiin (Palvelun tuottajan strategia, 2017 ja 2022).
Yllattavaa oli kuitenkin se, ettd ero niin oli suuri. Kohteen NPS-lukua kysyttdessa, oli luku
miinusmerkkinen neljassa kohteessa viidesta. Sovelluskayttdjat sen sijaan olivat erittdin
tyytyvaisia. Pysakointiyhtion tulee miettid seuraavia askelia sen suhteen, etta koitetaanko
loputkin asiakkaat saattaa kannustimia kayttdaen sovelluksella pysakoiviksi vai aletaanko

myo6s maksupisteella asioivien asiakkaiden asiakaskokemusta parantamaan.
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Tutkimuksella selvitettiin myo6s, mitka olivat kriittisimmat kosketuspisteet asiakaspolulla.
Selkeasti eniten mainintoja sai toinen tamperelainen kohde siitd, etta kauppakeskuksen
kanta-asiakasetua ei saanut sovelluksella vaan ainoastaan lipukkeella maksaessa. Lahes
kaikki vapaamuotoiset palautteet kasittelivat tatda ongelmaa. Kyseisen kauppakeskuksen
pysakadintijarjestelma uusittiin tammikuussa 2023 ja sen jalkeen my6s sovelluskayttadjat ovat

saaneet edun.

Kriittiseksi pisteeksi muodostui myds suuri maarallinen tarve olla yhteydessa
asiakaspalveluun. Sovelluskayttajista 30 % oli ollut yhteydessa asiakaspalveluun. Maara ei
ole kestadvalla pohjalla, koska asiakkaita haetaan jatkuvasti lisda. Asiakaspalveluhenkildokunta
ei ole riittava, jos tarvetta yhteydenotoille ei saada vahenemaan. Yksi kriittinen kohta on
rekisterikilven tunnistaminen sisdan- ja ulosajossa. Suurin osa asiakaspalveluun yhteydessa
olleista kertoi, ettd puomi ei auennut. Asiakaskokemus on heti epdaonnistunut, jos tama
kriittinen toiminto ei onnistu. Tahan tulisikin kiinnittaa erityista huomiota yrityksessa.
Toimiva teknologia on nykyaan itseisarvo eika niinkaan kilpailuetu. Yhti6ssa alettiin
tekemaan tarkkaa selvitysta asiakaspalvelun kontaktien vahentamiseksi kevaalla 2023.
Projektissa selvitettiin kaikki mahdolliset syyt kohteittain, taman selvityksen pohjalta on

erittdin hyva jatkaa kohti parannustoimenpiteita.

Tutkimuskysymyksilld haluttiin vastauksia myos siihen, miten palvelun tuottajan tulee
organisoitua asiakaskokemuksen ymparille ja miten toimintoja tulisi mitata.
Tutkimusprosessin aikana asiakaskokemus on noussut keskeiseksi teemaksi
pysakdintiyhtiossa osin omasta lahtokohdastani taman opinnaytetydn edistamiseksi. Hieno
asia on, ettd asiakaskokemuksen johtamiseen on |6ytynyt muitakin avainhenkil6itd, jotka
omalla tyollaan ovat alkaneet edistamaan toimintoja asiakkaan Iahtokohdista. Taman
tutkimustyon perusteella mielestani parhaaseen ratkaisuun paastaisiin, kun yritykseen
perustettaisiin ohjausryhma eri tiimien henkildista. Asiakaskokemuksesta vastaava
ohjausryhma toimisi muun organisaation tukena seka edistaisi asiakaskokemuksen kannalta
merkittavia hankkeita. Ohjausryhmassa tulisi olla henkil6 asiakaspalvelusta,
yritysasiakaspalvelusta, markkinoinnista ja myynnista. Ryhmalla tulisi olla mandaattia
maarittdd myos tekniseen puoleen liittyvid parannuksia tai mukana olisi vield yksi henkilo

tekniselta puolelta. Johtoryhmassa olisi lisaksi yksi henkil®, joka pitda asiaa johdon agendalla.
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Tutkimuksella selvitettiin my6s, miksi anonyymit asiakkaat eivat halua kirjautua
sovelluskayttajiksi. Yhden kauppakeskuksen asiakkaat eivat siksi halunneet sovellusta, kun
silla ei saanut aikaisemmin kauppakeskuksen kanta-asiakasetua pysakointiin. Muissa
kohteissa suurin osa vastaajista eivat vain kokeneet sita tarpeelliseksi. He olisivat kuitenkin
valmiita ottamaan sovelluksen kdyttéon, mikali silla saisi halvemman pysakoéinnin kuin
maksupisteelld asioidessa. Pysakdinnin hinta nousee keskeiseen rooliin anonyymien
asiakkaiden kohdalla. He ottavat sovelluksen kaytt6on vasta, kun siihen tulee euromaarainen

hyoty.

7.1 Loppusanat

Opinnaytetyoprosessi on ollut itselleni erittdin mielenkiintoinen matka. Asiakaskokemuksen
johtaminen ei ollut aikaisemmin varsinaisesti itselleni kovinkaan tuttu asia. Tyon edetessa
asiakaskokemuksen johtaminen on alkanut muuttumaan intohimoksi jopa siina maarin, etta
haluaisin tulevaisuudessa tyoskennella taysipainoisesti sen parissa. Suomalaisilla yrityksilla
on viela paljon matkaa siihen, etta asiakasvaikutus todella otetaan ensimmaiseksi
prioriteetiksi paatoksia tehtdessa. Tama on siind mielessa yllattavaa, etta kaikki tutkimukset
puoltavat asiakaslahtoisen yrityksen menestymista. Kenties syyna on jo aikaisemmin
mainittu tunteiden johtamisen vaikeus. Suomalaisessa yrityskulttuurissa ei olla viela paasty
sille tasolle, etta niin sanotut pehmeat arvot nousevat johdon agendalle. Asiakaskokemus on
kuitenkin pikkuhiljaa nostettu yhdeksi merkittavimmista kilpailueduista useissa yrityksissa
(Professio, 2022). Toimeksiantajayrityksessa on myds otettu asiakaskokemus erittain
keskeiseen rooliin paatdksen teossa ja silla saralla on odotettavissa merkittavia parannuksia
lahitulevaisuudessa. Me voimme kaikki myos kuluttajina ja BtoB-ostajina vaikuttaa siihen,
etta asiakkaan tunne ja kokemus tulee huomioida palvelutilanteessa ja ndin osaltamme
haastaa palvelun tarjoajia parantamaan asiakaskokemusta. Asiakkaan aikakaudella

timanttinen asiakaskokemus on tie menestykseen.
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