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Taman opinndytetydn tavoitteena oli kehittdad Yritys X:n asiakaskokemuksen johtamista. Opinndytetyon
konkreettisena tarkoituksena oli kehittdd tyokalu, jonka avulla yrityksen johto voi rakentaa yrityksen
strategiaa asiakasrajapinnasta saatavan tiedon perusteella sekd seurata asiakaskokemuksen kehittymista
ja yritysjohdon tekemien strategiapaatosten vaikuttavuutta. Asiakaskokemusmittarin avulla yrityksen on
mahdollista kerata todellista asiakaskokemustietoa seka johtaa asiakaskokemusta tiedolla.

Opinnaytetydn tutkimusstrategiaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, koska asiakaskokemusmittarin
kehittdaminen on kdytannonldaheinen, konkreettiseen tytkalun luomiseen suuntautuva tehtava. Mittaria
kehitettiin tutkimuksen seka teorian avulla kerdttdvan tiedon pohjalta. Tutkimusote oli kvalitatiivinen.
Tutkimusprosessi aloitettin kirjallisuuskatsauksella, jonka perusteella muodostettiin opinndytetyon
teoreettinen viitekehys. Tutkimusmenetelmind kaytettiin benchmarkingia, ryhmateemahaastatteluita
asiakasrajapinnassa seka aivoriihityyppisida tyOpajoja. Asiakasymmarryksen lisddmiseksi luotiin
asiakasprofiilit seka asiakaspolku.

Benchmarkingin avulla selvitettiin, millaisia asiakaskokemusmittareita muilla yrityksilla on kaytdssa ja
valittiin parhaita ominaisuuksia Yritys X:n mittariin. Asiakasprofiileja sekd asiakaspolkua hyddynnettiin
asiakasymmarryksen lisddamiseksi, oikean kohderyhman maarittdmiseksi sekd mittauksen oikea-
aikaisuuden selvittdmiseksi. Asiakkaiden ryhmateemahaastatteluiden tavoitteena on saada tietoa siita,
mika heille on merkityksellista, jotta Yritys X:n tuotteita kaytettdisiin potilaiden hoidossa, sekd millainen
mittari motivoi asiakkaita vastaamaan. Tieto on merkityksellistd Yritys X:n johdolle, jonka tavoitteena on
liiketoiminnan kasvu. Vastausten analyysin perusteella vaikuttavuus ja arvon luominen yhteistoiminnassa
Yritys X:n kanssa ovat ratkaisevat tekijat, jotta hoitoja kaytetaan.

Taman opinndytetyon tuotoksena kehitetty asiakaskokemusmittaristo on Yritys X:lle hy6dyllinen, ja ja sita
voidaan hyodyntdd myods, kun kehitetddn asiakaskokemusmittareita muille organisaatioille, jotka
yhdistavat palvelun ja tuotteen.
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The objective of this Thesis was to develop Company X's customer experience management. The specific
purpose of the Thesis was to develop a tool with which the Company's management can create the Com-
pany's strategy based on the information obtained from the customer interface and monitor the develop-
ment of the customer experience and the effectiveness of the strategic decisions made by the Company's
management. For the Company, customer experience metrics enable to collect real customer experience
data and manage the customer experience by information.

Constructive research was chosen as the research strategy of the Thesis, because the development of a
customer experience metric is a practical task oriented towards the creation of a concrete tool. The metric
was developed based on data collected through research and theory. The research approach was qualita-
tive- Benchmarking, group theme interviews in the customer interface and brainstorming workshops were
used as research methods. To increase customer insight, customer profiles and a customer journey were
created.

Benchmarking was used to ascertain what kind of customer experience metrics other companies are using,
and the best features were chosen for Company X's metric. Customer profiles and the customer journey
were used to increase customer insight, to determine the proper target group and to ascertain the timeli-
ness of the measurement. The objective of customer group theme interviews is to get information about
what is meaningful to them in order to use Company X's products in patient treatment, as well as what kind
of metrics motivate customers to answer. The information is relevant to the management of Company X,
whose objective is business growth. Based on the analysis of the answers, effectiveness, and value creation
in cooperation with Company X are the decisive factors for the treatments to be used

The customer experience indicator developed as a result of this Thesis is useful for Company X, and it can
also be used when developing customer experience metrics for other organizations that combine service
and product.
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittdaa Yritys X:n asiakaskokemuksen johtamista.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda tyokalu, jonka avulla yrityksen johto voi rakentaa
yrityksen strategiaa asiakasrajapinnasta saatavan tiedon perusteella seka seurata
asiakaskokemuksen kehittymista ja yritysjohdon tekemien strategiapaatosten vaikuttavuutta.
Asiakaskokemusmittarin avulla yrityksen on mahdollista kerata todellista asiakaskokemustietoa

ja johtaa asiakaskokemusta tiedolla.

Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on seuraava:

Millaisen asiakaskokemusmittarin avulla Yritys X voisi mitata asiakaskokemusta?

Alakysymykset ovat seuraavat:

1. Millaisia mittareita on kirjallisuudessa?

2. Mita asioita tulisi seurata johdon nakokulmasta?

3. Miten kohdennamme kyselyn oikein?

4. Miten saamme kyselysta toimivan ja vastaamiseen motivoivan tydkalun, joka mittaa

asiakaskokemusta asiakkaan nakokulmasta?

Opinndytetyon toimeksiantaja Yritys X on ldakintalaitteiden seka ladkkeiden jakelija
Pohjoismaissa ja kuuluu globaaliin monialaiseen konserniin. Yrityksen strategiassa keskeisena
tavoitteena on lisata potilaiden elamanlaatua ja itsenadisyytta seka tukea terveydenhuollon
toimintaa innovatiivisilla tukiratkaisuilla. Yritys X seuraa tyontekijoiden tyotyytyvaisyytta seka
yrityksen taloudellista kehitysta eri mittareiden avulla. Silld ei ole kuitenkaan jarjestelmallista
tapaa selvittaa strategian tavoitteiden toteutumista asiakasrajapinnassa tai yrityksen toiminnan

vaikuttavuutta.

Asiakaskokemuksen kehittamisessda 360 asteen nadkoala vaatii asiakasmittareita ja
henkildstomittareita taloudellisten mittareiden ohella. Asiakasmittareiden avulla varmistetaan
asiakasvuorovaikutuksen kehittyminen oikeaan suuntaan, ja henkilostomittareiden avulla
johdetaan toiminnan ja kulttuurin muutosta asiakaskeskeisempdan suuntaan. (LOoytdnd &

Korkiakoski 2014, 48-49.) Tama opinndytetyd rajattiin kasittelemaan asiakasrajapintaa ja



asiakkaiden kokemusten mittaamista. Tassa opinndytetyossa asiakkalla tarkoitetaan
terveydenhuollon ammattilaisia, jotka kayttavat Yritys X:n tuotteita. Asiakas on ammatiltaan

neurologi tai sairaanhoitaja.

Tutkimusstrategiaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, koska se soveltuu konkreettisten
tuotosten, kuten mittareiden, mallin tai suunnitelman, tekoon ja keskittyy tosielaman ongelmiin.

Tutkimusote on laadullinen. Kuvassa 1 on esitetty opinndytetydn tutkimusstrategia visuaalisesti.

Yritys X

asiakaskokemus
mittaristo

Potilas

Prosessimuotoinen kehitystyd

Asiakaskokemuksen johtaminen

Kuva 1. Opinndytetydn tutkimusstrategian visualisointi

Opinndytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu tarkeimpien kehittamistyohon liittyvien
kasitteiden maarittelystd sekd teoreettisesta mittausmenetelman kehittdmismetodista.
Kehittdmistydon pohjaksi toteutettiin kevadn 2023 aikana kirjallisuuskatsaus, asiakkaiden
ryhmateemahaastattelut, benchmarking seka aivoriihityyppinen tydpaja kahdesti. Mittarin
kehittdmisen kohderyhma on terveydenhuollon ammattilaiset, jotka kayttavat yrityksen
tuotteita. Asiakasymmarryksen lisddmista varten laadittiin asiakasprofiilit ja asiakaspolku oikea-
aikaisen mittausaikataulun laatimiseksi. Luotettavan mittaustiedon keradaminen koostuu oikeista
kysymyksista, oikeasta kohderyhmastad seka oikea-aikaisesti tehdyistd mittauksista (Loytana &

Korkiakoski 2014, 151-153).



Opinndytetyon kehittamisprosessin aikana pyrittiin 16ytamaan oikeat asiakaskokemusta
mittaavat kysymykset ja tarkentamaan mittarin kohderyhmaa seka mittauksen oikeaa ajoitusta,
jotta  mittari  kokoaisi  Yritys X:n  johdolle  merkittdavaa  asiakaskokemustietoa
paatoksentekoprosesseja varten. Opinndytetyd rajattiin mittarin kehittamiseen, joten sen

pilotoinnin ja varsinaisen kayttoonoton tekee Yritys X myohemmin.

Asiakaskokemus on organisaatioiden johtamisen kovaa vydintd, mutta usein se jaa
organisaatioiden johtamisjarjestelman irralliseksi osaksi (Saarijarvi & Puustinen 2020, 38-41).
Yritys X tavoittelee taloudellista kasvua ja voittoa kilpaillulla toimialalla sekad osittain palvelun
laadun perusteella, joten asiakaskokemuksen tulisi olla merkittavassa osassa yrityksen strategiaa.
Strategian luominen ja sen toimeenpano on yrityksen ylemman johdon tarkein tehtava, ja
onnistuneessa strategiassa tulisi maaritella se, mika asiakaskokemus on ja miten sita tulisi johtaa
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 38-42). Yritys X:n strategia on taltd osin puutteellinen.
Asiakaskokemustieto perustuu palautteeseen, joka on suodattunut tyontekijoiden oman
henkilokohtaisen kokemusmaailman lapi. Jotta Yritys X:n asiakaskokemuksen johtaminen olisi
mahdollista  asiakaskeskeisesti  yrityskeskeisyyden sijaan, tarvitaan toimiva mittari
asiakaskokemuksen mittaamiseen. Asiakaskokemuksen johtaminen on mahdotonta ilman
toimivia mittareita (Korkiakoski 2019, 11). Mittareiden avulla saadaan informaatiota
johdettavista syy-seuraussuhteista eli kausaliteeteista (Saarijarvi & Puustinen 2020, 284-288).
Yritys X pystyy hyodyntamaan asiakaskokemusmittaria tiedon kerddmiseen nykytilanteesta seka
pidemmalld aikavalillda asiakaskokemuksen kehityksen seurantaan. Palvelun laadulla on
merkitysta asiakkaiden paatoksentekoprosessissa, joten asiakaskokemusmittarilla saadaan

asiakkaiden dani kuulumaan yrityksen johdolle asti.

Yritys X on melko uusi toimija tutkimuksen kohteena olevalla terapia-alueellaan, ja toiminta on
laajentunut  portfolion laajentuessa. Taman vuoksi mittarissa huomioitiin  my0ds
brandikokemuksen kehittyminen. Brandi edustaa liiketoimintastrategiaa ja arvolupausta seka
antaa mahdollisuuden kilpailla oman alansa markkinoilla. Brandin kehittaminen on strategian
nakodkulmasta kriittistd (Aaker & McLoughlin 2010, 175). Asiakaskokemuksen katsottiin tdssa
opinnadytetytssa koskevan yritysten valista yhteistyota, jossa on omat erityispiirteensa. Yritysten
valisessa liiketoiminnassa korostuvat kaytannonldaheiset ja toiminnalliset kokemukset, joilla

ratkaistaan liiketoiminnan haasteita (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 35).



Asiakas maarittelee yrityksen menestymisen (Korkiakoski & Gerdt 2017, 13). Organisaatioiden
toimintaedellytykset perustuvat siihen, miten ne pystyvat kannattavasti tuottamaan erinomaisia
asiakaskokemuksia. Jokaisen yrityksen tulisi tavoitella hyvid asiakaskokemuksia, jotka
mahdollistavat asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden seka suosittelun. Nailla kolmella
asialla on suora yhteys organisaation menestymiseen tulevaisuudessa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 284-286.) Asiakaskokemusmittari mahdollistaa Yritys X:lle todellisen
asiakaskokemustiedon kerdamisen ja sen perusteella asiakaskokemuksen johtamisen seka
kehittdamisen. Koska Yritys X tavoittelee liiketoiminnan kasvua sekd portfolion laajentamista,
asiakaskokemukseen liittyva kehittamistyd on merkityksellistd ja mahdollistaa yrityksen

tavoitteleman liiketaloudellisen tuloksen kasvun.



2  Asiakaskokemuksen viitekehys

Asiakaskokemus on ollut olemassa niin kauan kuin ihmisten valilla on ollut vaihdantaan liittyvaa
taloudellista toimintaa. Nykyiselld aikakaudella monet organisaatiot korostavat kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen merkitystd kilpailukeinona. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.)
Yhdysvaltalainen tutkimusyhtio Forrester esitteli vuonna 2011 Age of the Customer -mallin, joka
kiteyttda viime vuosikymmeninad tapahtuneen muutoksen yrityksen kilpailukeinoissa eli
strategiassa. Vuosina 1900-1960 vallalla oli valmistusteollisuuden aikakausi, jolloin kilpailu
perustui massatuotantoon ja tehokkuuteen, ja vuosina 1960-1990 elettiin jakelun aikakautta,
jolloin menestyjina olivat yritykset, joilla oli hyvat jakeluketjut. Informaatioteknologia ja
tietoverkot toivat uudenlaisen tehokkuuden yrityksen toimintaan 1990-2010-luvuilla.
Paatoksenteon pohjaksi oli tarjolla paljon tietoa, ja Internet mullisti verkkokaupan. Nykyisin
elamme kuitenkin asiakkaan aikakautta, joka on murtanut aiempien aikakausien kilpailuedut.
(Loytandg & Korkiakoski 2014, 10-13.) Kyky luoda asiakaskokemuksia on ainutlaatuinen
kilpailuetu, joka maarittda yrityksen menestymisen talla aikakaudella (Loytdna & Korkiakoski
2014, 10-13; Klaus 2015, 2; Kemppainen 2020, 10). Yritykseltd vaaditaan kokonaisvaltaista
lahestymista strategian, johtamisen, kohtaamisten, mittaamisen seka yrityskulttuurin osalta

(Loytana & Korkiakoski 2014, 10-13).

Asiakaskokemus voidaan maarittda asiakkaan nakemyksena yrityksesta eri kosketuspisteiden,
mielikuvien ja tunteiden perusteella (Korkiakoski 2019, 20; Meyer & Schwager 2007, 2). Se
voidaan maarittaa myos tunteena tai mielikuvana, joka asiakkaalle syntyy kohtaamisista yrityksen
ja sen edustajien kanssa yrityksen eri kanavissa ja eri palveluissa. Kokemus on odotusten ja
toteuman suhde. Asiakaskokemukseen vaikuttavat myo6s brandiin liittyvat tunnepohjaiset seikat,
ja vahva tunneside voi antaa asiakaskokemukseen joustonvaraa. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2021, 9-10, 23.) Asiakaskokemuksen muodostavat asiakkaan aistimukset ja havainnot
kokonaisvaltaisesta kokemuksesta yrityksen brandistd alkaen ajallisesti ensikosketuksesta
ostamisen jalkeiseen hetkeen (Kihlstrom 2022, 34). Kokonaisvaltainen asiakaskokemus voidaan
ndhda positiivisena, sitouttavana, kestdvana sekd sosiaalisesti tdydentdvana fyysisena seka
emotionaalisena kokemuksena kulutusketjun aikana. Kulutusketju koostuu ainutlaatuisesta ja
yksilollisesta palvelutarjoomasta ja aktiivisesta kanssakaymisesta asiakkaan ja palveluntarjoajan

valilla. (Zairi 2019, 1.) Asiakaskokemus on subjektiivinen ja kokonaisvaltainen kokemus, joka



jasentyy aina asiakkaan nakokulmasta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 18-20). Asiakaskokemus on
paljon monimutkaisempi seka eri asia kuin palvelun laatu tai asiakastyytyvaisyys. Se myos alkaa
ennen ostohetked ja kestdd palvelun tai tuotteen kayttéidn ajan. (Klaus 2015, 1, 17.)
Asiakaskokemuksen salaisuus ei myoskaan ole tarjotun tuotteen laaja ominaisuuksien kirjo

(Meyer & Schwanger 2007, 2).

Asiakkaalle hyva kokemus voidaan maaritelld tehokkuutena, helppoutena ja tunteena.
Kehittamisprosessissa tulisikin huomioida se, miten nama asiat pystytddan konkretisoimaan
asiakkaalle kokemuksen kautta. Tehokkuus on yrityksen sisdisten prosessien toimivuutta, ja
helppous on yksinkertaisesti asioinnin helppoutta. Nama kaksi elementtida on suhteellisen
yksinkertaista ratkaista kdytannon toimilla, mutta kolmas elementti, tunne, on ndista osa-alueista
haastavin ja samalla  merkityksellisin.  Tutkimusten mukaan kaksi kolmasosaa
asiakaskokemuksesta on tunnetta. Tunne on se lopputulos, joka asiakkaalle jaa kohtaamisesta tai
koko asiakassuhteesta yrityksen kanssa. Tunne konkretisoituu esimerkiksi odotusten
ylittamiseen, henkil6kohtaiseen huomioinnin tunteeseen tai siihen, etta asiakkaan asiasta ollaan
kiinnostuneita. Myos asiakaskokemuksen kehittamistyd voidaan keskittda kosketuspisteisiin,
joissa on henkilokohtaista kontaktia, ja henkilokuntaa voidaan kouluttaa asiakkaan

kohtaamiseen. (Korkiakoski 2019, 49-51.)

Asiakaskokemus tulee kytkea organisaation johtamisjarjestelmaan, organisoitumisen tapoihin ja
sen tavoitteisiin. Sen tulisi olla kokonaisvaltainen, ehea kokonaisuus, joka rakentuu asiakaspolun
aikana  kognitiivisena, emotionaalisena, sosiaalisena ja sensorisena kokemuksena.
Parhaimmillaan asiakaskokemuksesta tulee strategisen johtamisen tapa, joka soveltuu niin
yrityksiin  kuin julkisiin organisaatioihin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 23-24, 45-47.)
Asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa lopputuloksena arvoketjusta, jonka
|api asiakas kulkee asioidessaan yrityksen kanssa. Asiakaskokemuksen johtamisen voidaan katsoa
tarjoavan luontevan lahtokohdan arvoprosessien kehittdmiselle. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 46—
47.) Yritys voi lahestyd markkinaa ja asiakasta yrityskeskeisestd tai asiakaskeskeisesta
ndakokulmasta. Yritys voi rakentaa liiketoimintaa eli tarjoomaa ja tuotteen ominaisuuksia
asiakasymmarryksen perusteella, jolloin prosessin ensimmadinen vaihe on selvittaa asiakkaiden
jokapaivaisessa elamassa kohdatut ongelmat, joita yritys voi tuotteella tai palvelulla ratkaista.
Yritys voi my0s valita yrityskeskeisen lahestymistavan eli tuoda tuotteen markkinoille ja seurata,

miten asiakkaat reagoivat tarjontaan. (Kemppainen 2020, 22.)



Asiakaslahtoisen yrityksen liiketoiminnan ldhtékohta on asiakas ja taman tarpeet. Tama on
merkittavin yrityksen kasvua ennakoiva tekija. Asiakaslahtoisen yrityksen tunnuslukuja
tarkasteltaessa henkiloston tyytyvaisyys on 1,5-kertainen, brandin tunnettuus seka
asiakastyytyvaisyys 1,6-kertaisia, asiakkaiden pysyvyys 1,7-kertainen seka keskimaarainen ostos
ja tuotto 1,9-kertaisia verrattuna sellaisen yrityksen tunnuslukuihin, jonka liiketoiminnan
lahtokohtana ei ole asiakaslahtoisyys. Asiakaslahtoiselld liiketoiminnalla on merkittavat

taloudelliset vaikutukset. (Holma ym. 2021, 29.)

Asiakaskokemusta ei voida mitata suoraan myynnilla tai tuotteen ominaisuuksiin keskittyvalla
mittarilla, koska se on ennen kaikkea tunnetta (Korkiakoski & Gerdt 2017, 42). Siihen
keskittyminen ei vahenna palveluiden tai tuotteiden merkitystad vaan yleensa painvastoin. lhmiset
ostavat tavaroita ja palveluita saadakseen ennen kaikkea kokemuksia. Tavaralla ja palvelulla ei
ole arvoa itsessadn. (Klaus 2015, 16.) Yritys, jonka asiakkaat ovat lojaaleja, kasvaa nopeammin
kuin kilpailija, jonka asiakkaat eivat ole sitoutuneita yritykseen (Hayes 2013, 16). 89 % asiakkaista
ostaa todennakoisemmin uudelleen positiivisen asiakaskokemuksen jdlkeen (Kihlstrom 2022, 35).
Yritysten tulisi kyeta personoimaan vuoropuhelua asiakkaan kanssa muun muassa markkinoinnin
automaation keinoin sekd hallita asiakastiedot, joiden avulla kommunikaatio on kanavasta
riippumatonta ja toimii asiakkaan ehdoilla. Yritysten sisdisten tyokalujen tulisi varmistaa nopea
kommunikaatio asiakaspalvelun ja eri osa-alueiden asiantuntijoiden valilla. Kun ndma kaikki osa-
alueet ovat kunnossa, asiakaskokemus on kitkaton. Keskeistd on yrityksen motivaatio muuttaa
toimintaansa asiakaskeskeiseksi ja hyodyntaa tarvittavat teknologiset ratkaisut tavoiteltaessa
paamaaraa. Aikakautemme suurin muutos liittyy asiakkaan suurempaan valtaan, ei teknologiaan.

(Korkiakoski 2015.)

Kitkattoman asiakaskokemuksen luomisessa haastavin osa-alue saattaa olla kyky personoida
asiakaskokemusta muualla kuin fyysisissa ja henkilokohtaisissa kohtaamisissa. Kitkaton
asiakaskokemus tarjoaa hyvan lahtokohdan nykytilanteen analyysiin yhdistettyna teknologiaan
seka tyovalineisiin liittyvadn analyysiin. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 40—41.) Kuvassa 2 on esitetty

kitkattoman asiakaskokemuksen elementit.



Sidosryhmat

Kanavat

Personointi

Asiakastieto

Sisdiset tyokalut

Kitkaton
kokemus

Kuva 2. Kitkattoman asiakaskokemuksen elementit (Korkiakoski 2015; Korkiakoski & Gerdt 2017,
39)

Yrityksen tulee hallita useita elementteja, kuten sidosryhmat, kanavat, personointi, asiakastieto
seka sisdiset tyokalut kitkattoman ja kanavasta riippumattoman kokemuksen syntymiseksi
(Korkiakoski 2015). Tama ldhestymistapa tarjoaa yritykselle ideoita ja nakemyksia
asiakaskokemuksen kehittamistyohon (Korkiakoski & Gerdt 2017, 38). Yrityksen tulee ymmartas,
miten sidosryhmat keskustelevat ja miten keskustelua voidaan seurata, ja myos osallistua siihen
(Korkiakoski 2015). Suurin osa yritykseen ja sen brandiin liittyvasta vuoropuhelusta kdydaan
yrityksen ulkopuolisissa kanavissa, joten yrityksen tulisi pystya ratkaisemaan, miten tata

keskustelua seurataan (Korkiakoski & Gerdt 2017 38-39).

Asiakaskeskeinen lahestymistapa haastaa yrityksid kehittdmaan toimintojaan ja selvittdmaan
asiakkaidensa tavoitteet ja tavoitteiden hierarkian. Yritysten tulee ymmartdda nama asiat
johtamisstrategian perustaksi sekd maarittda tavoitellun asiakaskokemuksen taso. Yritys ei voi
hallita asiakaskokemusta, mutta se pystyy vaikuttamaan asiakaan kohtaamiin &rsykkeisiin.
Joissakin tilanteissa yrityksen on tyydyttava fasilitoimaan tilanteita, jotka eivat ole sen hallinnassa.

(Becker 2020, 86-88.) Organisaation menestys perustuu siihen, pystyyko se tuottamaan



kannattavasti erinomaisia  asiakaskokemuksia.  Erinomainen asiakaskokemus selittaa
asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta seka suosittelua, ja nama heijastavat organisaation
menestymisen edellytyksia. Tama on pddomaa, joka tuo turvaa yritykselle vaikeina aikoina. Kyse
on tasapainosta, jossa asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun ja operatiivisen
toteuttamisen taito on kykya optimoida asiakaskokemusta suhteessa kustannuksiin.
Tutkimuskirjallisuudessa asiakastyytyvdisyys, asiakasuskollisuus ja asiakassuosittelu ovat
asiakaskokemuksesta johtuvia seuraustason muuttujia. Asiakaskokemusta mallinnettaessa
naiden muuttujien avulla voidaan mitata, miten asiakaskokemuksen ominaispiirteet (mm. hinta,
palvelun saatavuus, palvelun laatu jne.) vaikuttavat asiakaskokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 284-286.) Kolme neljastd vyrityksestd on kannattavampia kuin kilpailijansa, jos
asiakaskokemustulokset ovat paremmat (Kihlstrom 2022, 35-36). Asiakkaan aikakaudella
yritysten ainoa tehtdva on ylittda asiakkaiden odotukset, ja vain siten ne luovat omistajilleen
tuottoa (LOytdana & Korkiakoski 2014, 20—-21). Yritysmaailmassa huonosti toimiva palvelu tai tuote

saattaa saada aikaa dominoefektin, joka heijastuu useisiin asiakkaisiin (Holma ym. 2021, 36).

2.1 Asiakaskokemuksen ulottuvuudet

Asiakaskokemuksella voidaan katsoa olevan kolme ulottuvuutta: asiakaskeskeinen,
yrityskeskeinen ja prosessikeskeinen, jotka on esitetty visuaalisesti kuvassa 3 (Kihlstrom 2022,

38).

Asiakaskeskeinen

Asiakaskokemus Yrityskeskeinen

Prosessikeskeinen

Kuva 3. Asiakaskokemuksen ulottuvuudet (Kihlstrém 2022, 38)
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Kuvassa 3 on kuvattu asiakaskokemuksen ulottuvuudet. Asiakaskeskeinen ulottuvuus sisaltaa
ostokokemuksen ja asiakaspalvelun, kun asiakas etsii apua, tukea sekda neuvoa, eli kaikki
asiakasvetoiset toimet. Panokset ovat suuria naissa vaiheissa, joten niiden voidaan katsoa olevan
kriittisia asiakaskokemuksen osalta. Tama ulottuvuus onkin se, joka perinteisesti maarittaa
asiakaskokemusta. Prosessi tai operationaalinen ulottuvuus sisdltda enemman passiivisia osia
kuin aiemmat ulottuvuudet. Siihen kuuluu prosessien, kaytantojen ja eri alustojen automaattinen

toiminta, jota ei johda asiakas tai yrityksen tyontekija. (Kihlstrém 2022, 38, 39, 41.)

Yrityskeskeisella ulottuvuudella tarkoitetaan yrityksen tai brandin toimintoja, joilla ne pyrkivat
tavoittamaan asiakkaansa. Na&itd voivat olla markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet,
takaisinkutsukampanjat tai asiakaspalvelun yhteydenotto ongelmatilanteissa eli kaikki
yritysvetoiset toimet. Tama ulottuvuus antaa yrityksille mahdollisuuden rakentaa viestintda ja
lahestymista, ja monet toimenpiteet ovatkin markkinoinnin vetamia, ja niiden tarkoituksena on
generoida cross-sellingid tai upsellingid. (Kihlstrom 2022, 39-41.) Cross-sellingilld tarkoitetaan
ristiinmyyntia, joka rohkaisee ostamaan paatuotteen hankinnan yhteydessa mita tahansa muuta
sen lisaksi. Upselling eli lisamyynti taas tarkoittaa myynnin lisaamista, jotta asiakkaan ostos olisi
kalliimpi. Se voi olla paivitystd, parannusta tai premiumvaihtoehdon hyddyntamista. Ero
ristiinmyynnin ja lisdamyynnin valillda on niiden nimissa. Ristiinmyynti lisad myyntia lisatuotteiden
avulla, jotka taydentavat alkuperdista ostoa. Lisamyynti lisda ostoa myymalla potentiaaliselle
asiakkaalle alkuperdisen tuotteen pdivitetyn tai parannetun version. (Bernazzini 2020.) Tama
ulottuvuus mahdollistaa sen, ettd brandi voi rakentaa ja ajoittaa viestintdnsa oikein. Aika on

ylellisyys tassa tapauksessa. (Kihlstrom 2022, 39-40.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 92-95) kasittelevat asiakaskokemuksen moniulotteisuutta
kognitiivisena, emotionaalisena, sosiaalisena ja sensorisena tapahtumana asiakkaan
nakokulmasta. Nama ulottuvuudet realisoituvat eri tavoin ja painotuksin eri toimialoilla ja ovat
sidoksissa siihen, millaista asiakaskokemusta yritykset tavoittelevat. Kognitiivisella ulottuvuudella
tarkoitetaan asiakkaiden tavoitehakuisuutta, eli tiettyd tuotetta tai palvelua ostetaan, jotta
saavutetaan tietty tavoite, ja asiakas on muodostanut tietyt odotukset aiempien kokemusten,
markkinointiviestinnan ja suositteluiden perusteella. Odotusten ylittyminen tai alittuminen

maarittaa asiakaskokemuksen kognitiivista ulottuvuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 92—95.)
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Emotionaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksen
seurauksena koettuja emootioita. Asiakaspalvelutilanteisiin voi liittya voimakkaita pettymyksen,
turhautumisen, ilon, vihan tai valinpitamattomyyden tunteita ja emootioita. Joskus kielteiset
emootiot ovat seurausta kognitiivisessa ulottuvuudessa epdonnistumisesta, joka aiheuttaa
pettymyksen ja turhautumisen tunteita. Tunteet yleensa muistetaan paremmin kuin pelkastaan
yrityksen tarjoama. Sosiaalisen asiakaskokemuksen ulottuvuuteen vaikuttavat henkilokunta seka
toiset asiakkaat. Asiakkaat saattavat arvioida yrityksen tuotteita tai palveluita muiden kayttajien
perusteella, eli muihin asiakasryhmiin liitetyt merkitykset saattavat vaikuttaa. Sensorinen
asiakaskokemus muodostuu osto- ja kulutusymparistosta seka siitd, milta tuotteet ja palvelut
aistikokemuksena tuntuvat. Se, mitd asiakas tuntee, ndkee, haistaa ja kuulee, vaikuttaa

asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 93-95.)

2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on aitoa asiakasymmarrystd seka asiakkaan asemaan
asettumista (Holma ym. 2021, 32). Se on tiedonhankintaa yrityksen johdon Vviisasta
paatoksentekoa varten ja muiden luoman tiedon hyvaksikayttoa. Asiakaskokemuksen johtamisen
voidaan ajatella olevan niiden pisteiden johtamista, joissa kokemus rakentuu. Se kattaa prosessin
ja ihmisten kehittamisen. (Klaus 2015, 2, 35.) Asiakaskokemus koostuu strategisen suunnittelun
tasosta sekd operationaalisesta tasosta, joka laajentaa yritysten nakokulmaa pelkista tuotteista
tai palveluista laajempaan, moniulotteiseen asiakaspolun aikana rakentuvaan kokemukseen.
Moniulotteinen kokemus rakentuu jarjestd, tunteesta sekd kaikkien aistien kokemuksesta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21, 42, 45-47.) Asiakaskokemuksen johtaminen on prosessi,
jonka avulla johdetaan tapahtumia ja henkilokohtaisia interaktioita, joista asiakaskokemus

muodostuu (Zairi 2019,1; Hayes 2013, 15).

Loytana ja Korkiakoski (2014, 35—40) jakavat asiakaskokemuksen johtamisen vaiheisiin, joita ovat
ensiaskeleet, kypsymisvaihe ja jatkuvan kehityksen yllapitaminen. Ensiaskeleet-vaiheessa yritys
pyrkii poistamaan suurimmat asiakkailleen aiheuttamansa kipupisteet. Kosketuspiste-ajattelusta
edetdan hiljalleen kosketuspisteiden kartoittamiseen ja kosketuspolkujen miettimiseen seka
otetaan asiakkaalle luotava arvo pohdintoihin mukaan. Tahan vaiheeseen lasketaan mukaan

myos asiakkaille annettavat lupaukset, jotka saattavat olla tdssa vaiheessa katteettomia
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markkinointilupauksia, joiden riskind on, ettad asiakassuhde paattyy. Liiketoimintahyodyt jaavat
tdssda vaiheessa viela melko pieniksi, mutta asiakaskokemuksen johtaminen vaatii
pitkdjanteisyyttd. Kypsymisvaiheessa johto pystyy jo sitoutumaan asiakaskokemuksen
johtamiseen strategian tasolla ja hyotykayra ldhtee jyrkempdan nousuun. Taman vaiheen
tunnusmerkkeja ovat yrityskulttuurin  muutoshankkeet, asiakaskokemuskompetenssin
lisddminen henkilostossd  sekd  asiakaskokemuksen  johtamisen  vastuuttaminen.
Kypsymisvaiheessa asiakaskokemus on jo osa yrityksen prosesseja, ja kehitystoimia
suunniteltaessa priorisoidaan asiakkaan saamat hyodyt. Tassd vaiheessa myods mittaaminen
nousee uudelle tasolle ja yrityksen asiakaskokemuksen mittaaminen perustuu monipuolisiin
kosketuspistekohtaisiin ja asiakassuhdekohtaisiin mittareihin. Asiakaskokemuksen johtaminen on
jatkuva prosessi, jonka tavoitteena on luoda uusia arvonluonnin mahdollisuuksia. (Loytdnd &

Korkiakoski 2014, 35-40.)

Palvelumuotoilun avulla organisaatio voi kehittdaa olemassa olevia palveluitaan seka innovoida
uusia. Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa, jonka avulla voidaan yhdistdaa kayttajien
tarpeet ja odotukset seka palveluntuottajan liiketoimintaodotukset tavoitteena optimoida
palvelukokemus. Palvelukokemus muodostuu jokaisessa palvelutilanteessa uudelleen.
(Tuulaniemi 2011, 23-26.) Palvelumuotoilu merkitsee S-D-logiikan tavoin vuorovaikutteisuutta
sekd palveluntarjoajan ja edunsaajan valistd yhteenkuuluvuutta. S-D-logiikalla toimiva yritys
keskittyy yhdessa tyoskentelyyn keskindisen arvon luomiseksi ja resurssien integroimiseksi.

(Greer, Lusch & Vargo 2016, 6-7.)

2.2.1 Arvojaarvolupaus

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeinen kasite on asiakkaalle luotava arvo. Yritykset luovat
tuotteillaan tai toiminnoillaan edellytyksia arvon luomiselle, ja asiakas muodostaa arvon itselleen.
Asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa taloudelliseen, emotionaaliseen, toiminnalliseen seka
symboliseen arvoon. Kaikki palvelut ja tuotteet mahdollistavat ndma arvon muodot, mutta
emotionaalista arvoa ei hyddynnetd riittavasti. (Loytdnd & Korkiakoski 2014, 13-14.)
Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen lupausta arvosta, jonka sen tuote tai palvelu tuottaa
asiakkaalle (Mervié & Vuorenmaa 2010; Niemi & Vuori 2021, 187). Se on kuvaus palvelun tai

tuotteen asiakkaalle tarjoamasta hyodysta, johon kuuluu myés se, kuinka asiakas voi saada arvoa



13

kayttdessaan tuotetta tai palvelua. Asiakasarvon katsotaan nykyaan syntyvan tuotetta tai
palvelua kaytettdessd, ei automaattisesti hankinnan jalkeen. (Niemi & Vuori 2021, 183, 185.)
Naista hyotya tuovista tekijoista voidaan muodostaa arvolupaus, joka kertoo asiakkaalle hanen
saamastaan arvosta verrattuna kilpailevan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin (Mervio &
Vuorenmaa 2010). Liiketoimintamallin tulee sisaltda selkeasti maaritelty arvo, jonka kaytettava
uusi teknologia tai palvelu luo asiakkaalle (Chesbrough 2010, 355). Liiketoiminnan tarkeimpia
kysymyksia on se, mita arvoa palvelu tai tuote tuottaa. Jos palvelun tai tuotteen toimittajan oma
tuotantoprosessi ja asiakkaan kayttoprosessi ovat yhtdaikaisia, toimittajalla on mahdollisuus
osallistua asiakasarvon synnyttamiseen yhdessa asiakkaan kanssa. Tasta prosessista kdytetdan
nimitysta arvon yhteistuotto. Arvon yhteistuottoa esiintyy erityisesti palveluliiketoiminnassa, ja
vuorovaikutus toimittajan seka asiakkaan valilla on keskeisessa roolissa. (Niemi & Vuori 2021,
184, 186.) Yrityksen asiakkailleen tuottama arvo on suorassa yhteydessa yrityksen tuottoon
(Loytana & Kortesuo 2015, 13). Jos asiakas kokee saavansa arvoa yrityksen kanssa viettamastdan
ajasta ja pitaa yrityksesta, han yleensa tekee yrityksen kanssa yhteistyota seka suosittelee yritysta
kollegoilleen, samoin kuin laajemmalle verkostolle. Varsinaisen ostohetken jalkeen
asiakaskokemus konkretisoituu jatkuvasti arjen kohtaamisissa, tuotteiden toimivuudessa ja

paivittdisen yhteistyon sujuvuudessa. (Holma ym. 2021, 24-25.)

2.2.2  Asiakaskokemuksen johtamisen merkitys

Vuonna 2015 tehdyn asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyotyja mittaavan tutkimuksen,
Standard & Poors 500 -vertailun, mukaan asiakaskokemukseltaan parhaat yritykset ovat
kannattavia, koska niiden asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina. Asiakkaat ovat tyytyvaisia,
poistuma on pieni eivatka asiakkaat ole hintaherkkia tai vaadi alennuksia ja suosittelevat yritysta
muille. Asiakaskokemukseltaan parhaat yritykset tekevat myos sdast6ja, koska asiakashankintaan
tehdyt investoinnit ovat pienemmat. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 16-18.) Asiakaskokemuksen
johtamisen tavoitteena onkin maksimoida yrityksen asiakkailleen tuottama arvo luomalla
merkityksellisia asiakaskokemuksia seka lisata yrityksen tuottoa, joka on suoraan verrannollinen
yrityksen asiakkaalleen tuottamaan arvoon. Asiakaskokemuksen johtaminen on tyypillista
muutosjohtamista, jolloin muutoksen mittaaminen on valttamatonta. (Loytdna & Kortesuo 2015,

19-21, 178, 201-202.) Muutosprosessit ovat usein vaikeita ja pitkid, ja ne monesti kdynnistetaan
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liilan mydhaan (Loytana & Korkiakoski 2014, 21-24). Kuvassa 4 on eritelty asiakaskokemuksen

johtamisen hyodyt.

. Vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen

. Lisda asiakastyytyvaisyytta

. Kasvattaa suosittelijoiden maaraa

. Lisdd mahdollisuuksia ristiin- ja lisamyyntiin asiakkaille
. Pident33 asiakkuuden elinkaarta

. Vahvistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta

. Kasvattaa asiakkaiden antamien kehitysideoiden madraa

‘ Maksimoi asiakkaille tuotetun arvon

— Kasvattaa yrityksen tuottoja

Kuva 4. Asiakaskokemuksen johtamisen hyodyt (Loytdna & Kortesuo 2015, 13)

Kuvan 4 mukaisesti asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman
arvon seka kasvattaa yrityksen tuottoja sitouttamalla asiakkaita vahvemmin yritykseen, lisdamalla
asiakastyytyvaisyytta, kasvattamalla suosittelijoiden maaraa, lisdamalla mahdollisuuksia ristiin- ja
lisdmyyntiin, pidentamalla asiakkuuden elinkaarta, vahvistamalla asiakkaiden
suositteluhalukkuutta seka liséamalla asiakkaiden antamien kehitysideoiden méaaraa. (Loytana &

Kortesuo 2015, 13.)

2.2.3  Asiakaskokemus strategian osana

Strategialla tarkoitetaan yleensda 1-3 vuoden ajanjaksolle laadittua suunnitelmaa, jolla johto
toteuttaa tahtotilansa (Korkiakoski 2019, 190). Strategia kattaa aina yrityksen asiakassegmentit,
arvolupauksen, brédndin, vision, mission ja tarkoituksen (Holma ym. 2021, 64). Siihen kuuluu
tehtyjen valintojen ja tavoitteiden lisdksi tapa johtaa toimintaa niin, ettd valinnoista saadaan
mahdollisimman paljon hyotya. Strategia on tavoite ja toteutustapa. (Loytdna & Korkiakoski 2014,
8-10.) Strategialla tavoitellaan kilpailuetua (Holma ym. 2021, 57). Yrityksen strategia voi perustua

tuotteisiin, hintaan tai asiakaskokemukseen keskittyneeseen kilpailustrategiaan. Toki yritys voi



15

myo6s laajemmin keskittyd useampaankin osa-alueeseen. (Loytdna & Kortesuo 2015, 22-23.)
Asiakaskokemus on noussut yritysten strategioihin viime vuosina, koska se on osoittautunut
vahvaksi kasvun ajuriksi (Holma ym. 2021, 57). Vain harvoin yritykset onnistuvat viemaan
asiakaskokemuksen strategian kaytantoon ja tekemaan toiminnastaan sellaista, etta asiakkaat

kokevat olevansa yrityksen tarkein prioriteetti (LOytana & Korkiakoski 2014, 21-24).

Menestyvan strategian lahtokohtana on se, etta toimivassa markkinataloudessa asiakaskokemus
on ratkaisevin onnistuneen strategian nimittdja (Saarijarvi & Puustinen 2020, 26-29).
Asiakaskokemuksen johtamisen tulisi olla selkeasti esilla strategiassa pitkdn aikavalin
suunnitelmina, ja asiakaskeskeisilla yrityksilla merkittdva strategian osa on asiakaskokemuksen
kehittdminen (Hayes 2013, 37). Toimiva yritysstrategia lahtee asiakkaasta, asiakkaan tarpeista ja
sen ymmartamisestd, mistd han on valmis maksamaan. Asiakas maarittelee yrityksen
menestymisen, ja vahvaa, luottamukseen perustuvaa asiakassuhdetta on kilpailijan vaikea
voittaa. Asiakaskokemuksen strategia kertoo tahtotilan ja suunnan, joiden pohjalta
asiakaskokemuksen kehittamisohjelmaa suunnitellaan. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 13, 41.)
Asiakokemuksen optimointi on avainstrategia tuotavuuden, markkinaosuuden seka
myyntituottojen kasvattamiseksi (Klaus 2015, 58). Asiakaskokemuksen hyédyntdminen vaatii
yrityksen johdolta tai hallitukselta rohkeutta. Vaikka tulevaisuutta on vaikea ennustaa, on
johdolla oltava ndkemys tulevaisuudesta ja valinnoista, joita yrityksen tulevaisuuden
rakentamiseksi tehddan. Asiakaskokemuksen johtamisen strategiataso on tarked, mutta
olennaista on saada strategia jalkautumaan niin, etta se luo todellista merkitysta asiakkaalle. Vain
asiakkaan muodostamalla kokemuksella on lopulta merkitystd. Johdon tulee omalla
toiminnallaan nayttda, ettd asiakaskokemukseen kannattaa investoida, ja samalla toimia

esimerkillisessa suhteessa asiakkaisiin. (Loytdna & Korkiakoski 2014, 7-8, 35-37, 46-47.)

Mahdollisuudet hyddyntaa asiakaskokemuksen strategista potentiaalia ovat erilaiset eri aloilla.
Kaikkien yritysten tulee analysoida omat mahdollisuutensa kilpailutilanne ja toimiala huomioiden.
(Korkiakoski & Gerdt 2017, 15-16.) Asiakaskokemuksen rakentamisen ldhtokohtana on yrityksen
strategia, jossa on huomioitava muutoksen esteet. Ulkoiset tekijat ovat strategiatydssa
merkittava lahtokohta, mutta usein yrityksen sisdiset tekijat ovat muutoksen esteita, esimerkkina
siilloutuminen, yrityskulttuuri seka asiakastiedon hallitsemisen puutteet. Asiakkaalle
merkityksellista on yrityksen kokonaisvaltainen nakdkulma yrityksen johtamiseen. Mahdolliset

siilot tulee purkaa uudistamalla rakenteita, mittareita ja palkitsemista. Yrityskulttuurin
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uudistaminen vaatii merkittdavia kehityshankkeita ja henkilokuntaan liittyvia muutoksia.
Asiakastiedon parempi hallinta tarkoittaa teknologiahankkeita. (Korkiakoski 2019, 187-188.)
Yrityksissa tulisi my0Os lisata henkiloston dataosaamista, tunnealykkyyden kehittamista
asiakasrajapinnassa, signaalien kerdaamista seka strategista ennakointia. Asiakaslahtéinen yritys
suuntaa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa asiakasymmarryksen ja toimialan vision perusteella.
On siis merkittavaa, miten asiakkaan rooli strategiassa maaritelladn. Asiakaslahtoisyys voidaan
nahda kykyna ennakoida asiakkaan muuttuvia tarpeita ja reagoida niihin yrityksen tarjooman

avulla. (Holma ym. 2021, 55, 60, 63.)

2.2.4  Asiakasroolien vaikutus asiakaskokemuksen johtamiseen

Erilaiset asiakasroolit maarittavat asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen johtamista. Rooleja
on ainakin viisi: kuluttaja-asiakas (B2C), yritysasiakas (B2B), sisdinen asiakas, kansalaisasiakas ja
potilasasiakas. Kuluttaja-asiakas ostaa tavaroita omaan kaytt66nsa ja tekee ostopaatokset yksin.
Tavoitteena on taydellinen tyytyvaisyys hankittuun tuotteeseen, ja odotukset yrityksen luomalle

asiakaskokemukselle ovat moninaiset. (Loytdna & Kortesuo 2015, 121-122.)

Yritysasiakkuudet ovat monesti yrityksille kriittisia, joten asiakaskokemuksen johtaminen naissa
tapauksissa on erittdin tarkeaa. Yritysasiakas toimii osana organisaatiota tai yritysta ja voi paattaa
muun muassa uusista laitehankinnoista, toimintojen ulkoistamisesta tai
markkinointipanostuksista. Paatoksenteko tehddaan yhdessda usean henkilon kanssa, ja
paatdksentekijoilla on usein hieman erilainen ndkdkulma paatoksentekoon. Liiketoiminnan
paattdja on usein kiinnostunut laadusta, yhteystyon toimivuudesta, kustannuksista seka

sopimuksista ja kaupan ehdoista. (Loytana & Kortesuo 2015, 122-123).

Meidat kaikki voidaan lukea kuluttaja-asiakkaiksi, mutta olemme myo6s kansalaisasiakkaita seka
potilasasiakkaita. Kansalaisten kaytossda on valtava maara palveluita, muun muassa poliisi,
palolaitos ja tuomioistuin. Julkisen sektorin toiminnasta asiakasajattelu on puuttunut pitkaan.
Tuottojen sijasta valtion toiminta tahtdaa tehokkuuteen pakotetuissa asiakassuhteissa.
Asiakaskeskeisyydelld ei ole historiaa eika asiakastyytyvaisyytta ole mitattu. Kansalaiset odottavat
kuitenkin kunnioittavaa ja tasavertaista kohtelua, vastineen saamista verorahoille seka

luotettavuutta ja lapindkyvyytta. (Loytana & Kortesuo 2015, 126-127.)
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Potilasasiakkaisiin  kohdentuu sairaanhoidon ja terveydenhuollon toimenpiteitd, ja
terveydenhuollon asiantuntijat kertovat, mita meidan tulisi tehda tai mita meille tulisi tehda.
Tilanne on hyvin epatasapainoinen. Potilasasiakaskokemusta rakennettaessa tulisi huomioida
prosessin merkitys. Potilasasiakastyytyvaisyydessa prosessi on asiakastyytyvaisyytta tarkeampi,
ja se tulisikin rakentaa potilaan ldhtokohdista kasin. Potilaan ldheiset ovat merkittdva osa
asiakkuutta, joten heidat tulisi ottaa mukaan prosessiin. lhminen on psykofyysinen kokonaisuus,
joten fyysisen terveyden lisdksi tulisi ottaa huomioon psyykkinen terveys. (Loytdna & Kortesuo
2015, 127-128.) Olemassa olevien asiakkuuksien kehittdminen ja niistd huolehtiminen on eri
tutkimusten mukaan 8-16 kertaa helpompaa kuin uusien asiakkaiden hankinta (Holma ym. 2021,

35).

2.2.5 Asiakaskokemus, henkilostékokemus ja brandikokemus

Kihlstrom (2022, 43) on maaritellyt brandikokemuksen (BX) muodostuvan asiakaskokemuksesta

(CX) ja tyontekijakokemuksesta (EX) , joiden yhteys on esitetty kuvassa 5.

od |

Kuva 5. Brandikokemuksen kaava (Kihlstrom 2022, 43)

Kuvassa 5 on kuvattu brandikokemuksen kaava. Brandi on konkreettinen tapa luoda asiakkaalle
ja yritykselle arvoa. Brandi viestii, miten yritys haluaa tulla koetuksi ja ndhdyksi, sekd maarittelee
yrityksen position ja tavoitemielikuvan markkinoilla. Yrityksen arvot ja ndkemykset luovat pohjan
brandille ja realisoituvat teoiksi. Henkilostén toimintatavat, tuotteet ja palvelut, hinnoittelumallit,
viestintd, muotoilu ja ilme ovat kaikki osa brandia. (Holma ym. 2021, 68-69.) Bréandi edustaa
liilketoimintastrategiaa sekd arvolupausta sekd antaa mahdollisuuden kilpailla edustamillaan

markkinoilla, ja sen kehittdminen on strategian ndkdkulmasta kriittista. (Aaker & McLoughlin
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2010, 175). Menestynyt brandi muovaa asiakaskokemusta upottamalla perustavanlaatuista arvoa

tuotteen tai palvelun tarjoamaan (Meyer & Schwager 2007, 3).

Brandi muodostuu kaikesta viestinnastd, kokemuksista, tuntemuksista ja uskomuksista.
Brandikokemusta voidaan kuvata tiedostamattomana kohtaamisena (Ahvenainen ym. 2021, 44).
Bréndi ja asiakaskokemus muodostuvat osittain samoista elementeistd, ja niiden valilld onkin
vahva yhteys. Brandi tulisi ottaa huomioon asiakaskokemusta suunniteltaessa. (Korkiakoski &
Gerdt 2017, 71.) Brandikokemus voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen kokemukseen. Sisdinen
brandikokemus valittyy asiakkaille arvojen, arjen tekojen, johtajuuden ja erilaisen viestinnan
kautta. Ulkoinen kokemus taas muodostuu asiakkaan kokemusten ja kohtaamisten perusteella.

(Ahvenainen ym. 2021, 46.) Kuvassa 6 on esitetty brandikokemuksen eri osatekijat.

Kuva 6. Brandikokemuksen osatekijat (Ahvenainen ym. 2021, 44)
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Vaikka yritys huomioisi kaikki kuvassa 6 esitetyt osatekijat, emme voi koskaan taydellisesti
vaikuttaa asiakkaan lopulliseen mielikuvaan brandistamme. Sen sijaan voimme vaikuttaa siihen,
ettda teemme mahdollisimman positiivisen ja korkealaatuisen brandikokemuksen eteen tyota

kaikissa kanavissa. (Ahvenainen ym. 2021, 44-46.)

Brandi on johtamisen vahva valine. Branditarinalla henkil6kuntaa voi sitouttaa, ja brandi suuntaa
yrityksen toimintaa. (Karske 2020.) Brandi on siis merkittdvd valine rakennettaessa
tyontekijakokemusta sekd asiakaskokemusta, ja se liittyy nain vahvasti yrityksen strategiseen
johtamiseen. Branditarinaa ja viestintda toteutetaan markkinoinnin avulla. Se ei kuitenkaan liity
vain markkinointiin tai viestintdaan, vaan on kiinted osa johtamista ja ohjaa koko yrityksen
toimintaa. (Pohjola 2019, 53-54.) Brandiarvo mittaa asenteita yritysta ja sen tarjoamia kohtaan,
jotka toimivat indikaattorina tulevaisuuden ostopaatoksille. N&itd asenteita ovat esimerkiksi
tietoisuus ja ymmarrys tuotemerkeistd sekd suhteesta kilpaileviin tuotemerkkeihin. Perinteinen
tapa mitata brandiarvoa on tehda kyselytutkimus. Brandiarvo voidaan liittaa tilastollisesti
myynnin kehitykseen, ja se onkin konkreettinen tapa arvioida markkinointi-investointien tuottoa
pitkalla aikavalilla. Brandiarvo muuttuu hitaasti ja on pysyvaa, joten voidaankin kayttaa termia
brandipddoma. (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 82—83.) Vahva brandi tuo yritykselle
merkittavia liiketoimintahyotyja ja kasvattaa todenndkodisyyttd, ettad asiakas valitsee yrityksen
tuotteen tai palvelun kilpailijan sijaan (Holma ym. 2021, 69; Aaker & McLoughlin 2010, 177).
Brandille lojaalit asiakkaat pienentavat yrityksen markkinointikustannuksia, antavat yritykselle
aikaa reagoida kilpailijoiden liikkeisiin ja vahvistavat brandin imagoa (Aaker & McLoughlin 2010,

177-178).

Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen vélilla on yhteys (Korkiakoski 2019, 15). Ne eivat
kuitenkaan ole sama asia. Henkiléstokokemukseen vaikuttavat henkiléstéhallintoon liittyvat
asiat, kuten tyontekijan edut sekd tyopaikan ohjesddnnot. (Kihlstrém 2022, 46.)
Henkilostékokemus voidaan jopa asettaa asiakaskokemuksen edelle (Ahvenainen ym. 2021, 76).
Henkilostokokemuksella tarkoitetaan tydntekijan nakemysta tydnantajasta; nakemys syntyy
vuorovaikutuksen, mielikuvien ja tunteiden perusteella. Henkiléstokokemus on ndakemyksena
uudempi kuin asiakaskokemus, ja tietotydn lisddantyessa henkilostokokemukseen on alettu
kiinnittda enemman huomiota, koska osaavan henkilokunnan |6ytaminen ei ole enaa
itsestddnselvyys. Yritykset haluavat seurata tyontekijoiden viihtymistda, motivaatiota seka

sitoutumista, koska ne vaikuttavat valittomasti asiakaskokemukseen. (Korkiakoski 2019, 21-22.)
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Hyva asiakaskokemus ei liity vain asiakkaisiin, vaan se vaatii myos hyvan tyontekijakokemuksen,
jotta odotukset voidaan ylittaa. Osa yrityksista kohtelee tyontekijoitaan hyvin, jotta he tekisivat

parhaansa yrityksen asiakkaiden hyvaksi. (Kihlstrom 2022, 41.)

Henkilostokokemuksen asiakaskokemuksen edelle asettava organisaatio tuottaa lopulta
parempaa asiakaskokemusta kuin asiakkaat henkildkunnan edelle asettava organisaatio.
Palveluhalukkuuden ja asiakaslahtoisen asenteen tulee olla juurrutettuna
yrityskulttuuriin.Asiakaskokemuksen tarkein yksittdinen lahtékohta ovat motivoituneet seka
sitoutuneet tyontekijat sekad heidan tyopdivakokemuksensa, joka on mahdollista saavuttaa
merkityksellisen johtamisen avulla. Yrityskulttuurin tulisi tukea tyontekijoiden onnistumista seka
toisaalta antaa tilaa epdonnistua sekd mahdollisuuden ottaa vapauksia erityistilanteissa.
Asiakkaan tulisi myos olla yrityksen mission keskiossa. Ndiden tekijoiden yhteisvaikutus synnyttaa
motivoituneita tyontekijoitd, jotka sitouttavat asiakkaat yritykseen. (Ahvenainen ym. 2021, 77—
79.) Tulokset ovat harvoin pysyvid, jos tyontekijakokemus ja asiakaskokemus eivat ole
optimaalisia. Yritysten tulisikin kehittda brandikokemusta kokonaisvaltaisesti saavuttaakseen

parhaat tulokset. (Kihlstrom 2022, 45.)

Pitkalla aikavalilla asiakaskokemuksen kehitysprojektit johtavat yrityskulttuurin muutokseen ja
uudenlaisen yrityskulttuurin  syntymiseen. Yrityksessa tulisikin  tunnistaa keskeiset,
asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyvat toiminnot ja asettaa liiketoiminnalliset tavoitteet
kehittamistyolle. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 41-42.) Johdon tuki on keskeistd onnistuneissa
asiakaskokemuksen kehittdmisen projekteissa. Asiakaskokemuksen kehittamisestad vastaavalla
henkilolla tulee olla vastuuta ja resursseja tehtdvan toteuttamista varten, eli tarvitaan aikaa,
osaamista seka riittava budjetti. Mittaamisen ja tulosten analyysin perusteella tunnistetaan
kehityskohteet, minka jalkeen kehittamistd tulisi suunnitella ja toteuttaa organisaation eri
tasoilla. Kehittdmistyo ei tapahdu vain asiakaskokemustiimin varassa. Vastuiden ja roolien lisaksi
on rakennettava prosessit, jotka tukevat yrityksen muutosta asiakaskeskeisempaan suuntaan.
Prosessien muutos koskee asiakasrajapinnan lisdksi henkilosténjohtamista. (Korkiakoski 2019,
182, 184-186, 193.) Kuvassa 7 on esitetty asiakaskeskeinen yrityksen johtamisen malli

Korkeakosken mukaan.
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Kuva 7. Asiakaskeskeisen yrityksen johtamisen malli (Korkiakoski 2019, 35)

Kuvassa 7 on esitetty henkilostojohtamisen seka asiakaskokemuksen johtamisen dynaamisen
kehittamisen kehadt suhteessa yrityksen johdon visioon ja asiakokemuksen kehittamisen
tyokaluihin. Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen kehat ovat yhtenevéat. (Korkiakoski
2019, 35-36.) llman ylimmaén johdon tukea asiakokemuksen johtamisen kehitysyritykset hyvin

todenndakoisesti epdonnistuvat (Hayes 2013, 35).

Asiakaskokemuksen johtaminen on mahdotonta ilman toimivia mittareita (Korkiakoski 2019, 11).
Johtaminen edellyttdda mittaamisen avulla saatua tietoa johdettavista syy-seuraussuhteista eli
kausaliteeteista (Saarijarvi & Puustinen 2020, 284-286). Asiakaspalautteen seka mittaustulosten
perusteella voidaan analysoida ja tunnistaa yrityksen parhaat ja huonoimmat asiakkaat. Yrityksen
tulisi suunnata strategiaa niiden asiakasryhmien tavoittamiseksi, joissa suosittelu tuottaa tulosta.
Jatkuva mittaaminen ja oikeat mittarit tarjoavat tietoa jatkuvan kehittdmisen tueksi.
Organisaatioiden tulee muuttaa toimintaansa nopealla syklilld, minkd perustaksi on saatava

tietoa asiakkailta ja henkilokunnalta. Jatkuvalla kehittamisella tarkoitetaan sitda, etta
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organisaation tulee olla entista lapinakyvampi ja rakenteen matalampi. Vastuu kehittamisesta on
keskijohdon katoamisen myo6ta siirtynyt lahemmas asiakasta. Asiakaskokemuksen kehittaminen
liittyy organisaatiossa seuraaviin osa-alueisiin: digitalisaatio, brandi, asiakaspalvelu, myynti,

tukifunktiot, yrityskulttuuri ja palvelumuotoilu. (Korkiakoski 2019, 43, 58, 192.)

Uudet roolit, vastuiden maarittely ja raportointi kuuluvat asiakaskokemuksen johtamiseen.
Johtamisen tulee muuttua, jos vanhalla tavalla ei saada tuloksia. Jos toimintaa halutaan muuttaa
asiakaskeskeisemmaksi, tulee kiinnittdd enemmaéan huomiota asiakkaiden kokemuksiin.
Asiakasymmarrysta tulee lisdatd keraamalla tietoa asiakasrajapinnasta usean kanavan kautta.
Tiedon perusteella yrityksen tulee muuttaa toimintaansa niin, ettd se vastaa asiakkaan
odotuksiin. Tyontekijoille tulee myds mahdollistaa paatdksenteko-oikeus asiakasrajapintaan
kerralla kuntoon -kokemuksen mahdollistamiseksi. Toki osaamisen kehittdminen ja toimivat

tyokalut ovat merkittavia osia asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (Korkiakoski 2019, 190-192.)

2.3 Asiakasprofiilit

Hankittu asiakasymmarrys kiteytetdan rakentamalla asiakasprofiileja (persoona). Asiakkaiden
arvonmuodostus voidaan profiileissa tiivistdad muotoon, joka ohjaa konkreettisesti suunnittelua
ja auttaa ymmartamaan, kenelle palveluita kehitetdaan ja miksi. Asiakasprofilointi pohjautuu
useisiin arvonrakentumismalleihin. Sen avulla voidaan luoda vaihtoehtoisia konsepteja ja mitata
niiden potentiaalista arvoa ennen palvelun viemista markkinoille. Tallainen maarallinen profilointi
antaa kriittistd tietoa palvelusta ja tekee helpommaksi paattad, mitd ideoita pitdd mukana ja
mitkd hylata. Asiakasprofiileihin tiivistetdan asiakastutkimuksissa saatu tieto ja loydokset
asiakkaan kayttaytymismallista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista ja toimintaa
ohjaavista peloista ja esteistd eradnlaiseksi asiakasryhman arkkityypiksi, heimon kuvaukseksi.
(Tuulaniemi 2011, 154; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 77.) Avidly (2019, 3) ja Simpson (2017,
1) kuvaavat asiakasprofiilia eli asiakaspersoonaa tietyn asiakassegmentin tyypilliseksi, osittain
kuvitteelliseksi edustajaksi, jolla on konkreettinen tausta ja luonne. Persoonaa madrittavia
tekijoita voivat olla titteli, ika, sukupuoli, koulutus, organisaation koko ja toimiala, sijainti, arvot,
motivaattorit seka tavoitteet. Lisdksi voidaan maaritelld persoonan kokemat haasteet, oston
esteet, tiedon tarpeet, kulutetun sisdllon muoto, kaytetyt kanavat, avainsanat seka se, miten

henkil6 haluaa lahestya yritysta. (Avidly 2019, 11-12; Ojasalo ym. 2018, 77.)
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Asiakaspersoonan tunnistamisen avulla on mahdollista raataloida tuotevalikoimaa, digitaalista
sisdlt6a ja palveluita kohderyhmalle. Prosessin aluksi voidaan rakentaa hypoteesit ja kuvaukset
keskeisista persoonista. Asiakaspersoona muodostetaan asiakasryhman prioriteettien, tarpeiden
ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Asiakaspersoonat voidaan kehittdaa asiakastutkimuksen
avulla tai sisdisend madarittelytyona. (Avidly 2019, 3-4.) Asiakastutkimuksen tavoitteena on
selvittad, miksi asiakkaat ostavat yrityksen palveluita, ja tutkimuksessa analysoidaan tietoja, joita
saadaan asiakastietokannasta tai muista asiakasrajapinnoista (Simpson 2017, 3). Sisdinen
maarittelytyd voidaan myods toteuttaa tydpajoina, joissa mukana on laajasti eri osa-alueiden
osaajia organisaatiosta (Avidly 2019, 19). Organisaation tulee huomioida eri asiakasryhmat
asiakaskokemusmittarin  kehitysvaiheessa, jotta yritys pystyy sen avulla syventdmaan

asiakasymmarrysta (Smilansky 2016, 19).

2.4 Asiakkaan polku

Asiakaspolku voidaan ndhda kolmitasoisena: (1) kuluttajapolku, (2) asiakaspolku ja (3)
kosketuspisteet. Kuluttajamatkalla tarkoitetaan prosessia, jonka asiakkaat kayvat lapi
saavuttaakseen korkeamman tavoitteen elamassaan. Kuluttajamatkat ovat siis osa monitasoista
asiakasmatkaa. Asiakaspolku on prosessi, jonka asiakkaat kdyvat lapi ennen ostoa, sen aikana ja
palvelukohtaamisen tai oston jalkeen, ja se sisdltdaa erilaisia kosketuspisteita. Kosketuspisteet
edustavat hetkia, joiden kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa suoraan tai epasuorasti ja joissa
yritys saavuttaa tietyn, konkreettisen tavoitteen (eli tehtavan). Nama kolme asiakaspolun tasoa
ovat tavoitteellisia ja organisoituja hierarkkisesti. Kayttaytymista asiakaspolun kaikilla tasoilla

ohjaa siis korkeampi tavoite asiakkaan elamassa. (Becker 2020, 78.)

Palvelupolku voidaan nahda palvelukokonaisuuden kuvauksena, joka jaetaan palvelutuokioihin ja
palvelun kontaktipisteisiin, jotta sitd voidaan analysoida vaiheittain ja hyodyntda muotoilun
keinojen kehittamisessa. Palvelupolku on mahdollista jakaa eri vaiheisiin myds asiakkaalle
muodostuvan arvon ndkodkulmasta: esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Palvelutuokio
muodostuu lukemattomista kontaktipisteitd, joiden kautta asiakas on kosketuksissa palveluun
kaikilla aisteillaan. Kontaktipisteitd ovat toimintatavat, ihmiset, ymparistot seka esineet, jotka
ovat palvelun ominaispiirre, mahdollisuus ja samalla my6s haaste. (Tuulaniemi 2011, 73-74;

Ojasalo ym. 2018, 73; Zairi 2019, 2.) Kontaktipisteiden tulisi muodostaa selked, johdonmukainen
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ja yhdenmukainen asiakaskokemus (Koivisto, Sdyndjakangas & Forsberg 2019, 37-39). Kaikilla
kosketuspisteilla ei ole samaa arvoa, vaan asiakkaan saama arvo vaihtelee (Meyer & Schwager

2007, 3).

Asiakkaan polun maarittdminen on prosessi, jonka avulla voidaan jaljittaa kaikki asiakkaiden
kokemukset, joita he kokevat kohdatessaan palvelun tai palveluiden kokonaisuuden. Prosessin
aikana huomioidaan kaikki, mita heille tapahtuu, sekd heidan tyytyvdisyytensa siihen, miten
heiddn tarpeensa ja odotuksensa tayttyivat. Oikein kaytettynd asiakaspolku on strateginen
tyokalu, jonka avulla voidaan l6ytda kontaktipisteiden heikkoudet ja vahvuudet, ja sen avulla
voidaan muodostaa kokonaisvaltaisempi kuva vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. Se pakottaa
organisaation tarkastelemaan asioita asiakkaan ndkokulmasta, yli organisaation siilojen seka
prioriteettien ja kdytantojen. Yksinkertaisuus ja skaalautuvuus ovat tdaman tydkalun merkittavat
ominaisuudet. Asiakaspolku on helppo ottaa kdyttoon ilman erityistd osaamista, ja se voidaan
aloittaa kevyesti ja edullisesti, mutta tarvittaessa panoksia tyékalun kehittamiseksi voidaan lisata
ajan kuluessa. (Zairi 2019, 2.) Yritys, joka hallitsee asiakkaan polun kokonaisuutena, lisaa asiakas-
ja tyontekijoiden tyytyvaisyyttd seka kasvattaa katetta ja vahentdaa asiakasmenetyksia. Myos
erilaiset prosessit ja yhteistyd muiden toimijoiden kanssa ovat paremmin hallinnassa. (Rawson,
Duncan & Jones 2013, 92.) Maarittamistyon aikana pdastaan ldhemmas asiakasta, mika voi johtaa
merkittavien oivallusten syntymiseen. Asiakkaan eldaman realiteettien kokonaisvaltainen
ymmarrys voi my0ds inspiroida organisaatiota tyoskentelemaan asiakaskeskeisemmin ja

muotoilemaan kaytantoja, viestintaa ja sitouttamista asiakaan nakokulmasta. (Zairi 2019, 2.)

Asiakaspolun kohtaamiset voivat olla joko vuorovaikutteisia tai passiivisia. Kosketuspolun
hahmotusvaiheessa on syytd huomioida myds ne kosketuspisteet, joiden tulisi olla olemassa
hyvan asiakaskokemuksen varmistamiseksi. (Loytdnd & Kortesuo 2015, 113-117.) Jokaisen
kohtaamispisteen tavoitteena on luoda asiakkaalle positiivinen tunnejdlki ja saavuttaa
kohtaamista edeltdavaan tilanteeseen verrattuna parempi tunnetila. Asiakaskokemusta voidaan
verrata ketjureaktioon, ja se onkin kaikkien kosketuspisteiden summa ja siihen vaikuttavat monet
tekijat. (Ahvenainen ym. 2021, 54, 68.) Odotukset verrattuina toteutuneeseen kokemukseen
maadrittavat sen, onko kokemus asiakasta ilahduttava vai jotain muuta. Odotukset maarittyvat
aiempien kokemusten mukaan, yleisten markkinaan perustuvien odotusten mukaan,
kilpailutilanteen tai asiakkaan oman henkil6kohtaisen tilanteen perusteella. (Meyer & Schwanger

2007, 3.)
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Psykologi Daniel Kahneman on kehittanyt Peak-end-teorian, jonka mukaan kokemus muodostuu
huippukohdan ja loppuosan perusteella. Huippukohdalla tarkoitetaan kokemuksen negatiivista ja
positiivista huippukohtaa. Kosketuspistepolkuja kehitettdaessa tulisi siis erityisesti kiinnittaa
huomioita kohtaamisen huippukohtiin ja loppuosaan. (Loytdna & Kortesuo 2015, 117-118.)
Yritysten tulee identifioida tdrkeimmat kosketuspisteet sekd ymmartad, miten niissd nyt
selviydytdan, rakentaa kattavat prosessit asiakaspolkujen uudelleen rakentamiseen ja
tukemiseen sekd kulttuurin muutokseen ja jatkuvaan kehittdamiseen (Rawson ym. 2013, 93).
Asiakaspolku on monitasoinen, ja on tarkeaa tunnistaa asiakkaiden reaktiot arsykkeisiin eri
kosketuspisteissa. Asiakastyytyvaisyys ei ole kumulatiivinen prosessi, vaan eri kosketuspisteilld on
eri painoarvot kokonaisuuden kannalta asiakkaan arvostuksen ja vaivannaon perusteella. (Becker

2020, 85.)
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3  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Taloudelliset mittarit eivat voi olla ainoa johtamisen nakdkulma. Ne kertovat siitd, miten uuden
strategian jalkautuksessa on onnistuttu, mutta asiakaskeskeisyyden lisdédmiseksi tarvitaan myds
muita mittareita. 360 asteen ndkoala asiakaskokemuksen kehittamiseen vaatii asiakasmittareita
ja henkilostomittareita taloudellisten mittareiden ohella. Asiakasmittareiden avulla varmistetaan
asiakasvuorovaikutuksen kehittyminen oikeaan suuntaan ja henkiléstomittareiden avulla
johdetaan toiminnan ja kulttuurin muutosta asiakaskeskeisemp&dan suuntaan. (Loytand &
Korkiakoski 2014, 46—49.) Mittaaminen on olennainen osa asiakaskokemuksen johtamista, ja sen
tarkein arvo on todentaa, miten siind on onnistuttu (Holma ym. 2021, 244). Kuvassa 8 on esitetty

asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet.

Asiakas- Henkil8std-
mittarit mittarit

Taloudelliset
mittarit

Kuva 8. Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet (Loytdna & Korkiakoski 2014, 48—49)

Asiakaskokemuksen mittaamisen osa-alueet ovat kuvan 8 mukaisesti asiakasmittarit,
henkilostomittarit seka taloudelliset mittarit. Asiakkaiden kokemuksien mittaaminen on kriittista
yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta (Korkiakoski & Gerdt 2017, 159). Tekodlyn kaytto
mahdollistaisi asiakaskokemuksen merkittavimman osan, tunteen, mittaamisen. Toistaiseksi
tekoalysovelluksia ei ole kaytettdvissd, joten asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetaan
olemassa olevia menetelmia. (Schmidt-Subramanian 2017, 6.) Asiakasmittareilla mitataan

asiakassuhteiden ja vuorovaikutuksen kehitysta (Loytdna & Korkiakoski 2014, 49-50).
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” Asiakas on aina oman kokemuksensa asiantuntija” (Korkiakoski & Gerdt 2017, 159).

Asiakaskokemuksen mittaamisen lahtokohtana on tarkka maarittely siitd, mita halutaan mitata ja
miksi. Tavoiteltavan asiakaskokemuksen luonne tulee ymmartdaa, samoin sen mittaamiseen
parhaiten sopivat mittarit. Asiakaskokemus tulee kytkea organisaation paamaariin, jotka voivat
liittya taloudellisiin tavoitteisiin, esimerkiksi yrityksen kasvuun. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 294—
298; Klaus 2015, 18.) Asiakaskokemusmittareiden kayttd on vakiintumassa liike-eldaman
osaamisen kehittymisen myo6ta. Mittareita osataan kayttda ja hyodyntdd kytkemalld ne
liiketoiminnan rytmiin tekemalld mittaukset riittdvan tihedsti. Temkin Groupin tutkimuksen
mukaan 49 %:lla yrityksistd, joiden asiakaskokemuksen mittaaminen on vahvaa, on myods

keskimaaraista parempi asiakastyytyvaisyys. (Smilansky 2016, 18.)

Asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta oleellinen kysymys henkiléston nakdkulmasta on
se, mitataanko laatua vai maaraa. Johtamisen nakokulmasta on kuitenkin tarkedampaa mitata
henkilostén luomien asiakaskokemusten laatua, koska se on kestdavan kehityksen edellytys.
(Loytand & Kortesuo 2015, 174.) Mittaamista tarvitaan, jotta on mahdollista luoda mieleen
painuvia kokemuksia ja sen avulla saada lisda asiakkaita, suosittelijoita ja uusintaostoja (Kihlstrom
2022, 36). Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttda kurinalaista ja selkedd sellaisten
mittareiden asettamista, joiden avulla saadaan relevanttia informaatiota paatdksenteon pohjalle
siitd, miten asiakaskokemuksen rakentamisessa onnistutaan. Mittareiden avulla organisaatio
ymmartaa, mika on merkityksellista. Pelkka mittauksen aloittaminen saattaa parantaa mittauksen
kohteina olevissa asioissa suoriutumista. Mittarin tulisi myds motivoida tyontekijoita. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 284-286.) Mittareita tulisi kdyttda harkiten ja pyrkia motivoimaan asiakkaita
vastaamiseen. Enemman ei ole paremmin tdssda tapauksessa. Mittauksen tulisi olla
systemaattista, mutta sen ei tule tapahtua jokaisen transaktion jalkeen. Mittarin luotettavuus
tulee tarkistaa, jotta mittaaminen kohdistuu oikeaan asiaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 294-
295.) Yrityksen tulisi mittauksen ohella kehittdd kulttuuriaan asiakaskeskeiseen suuntaan.
Mittaaminen ilman oikeanlaista kulttuuria johtaa siiloutumiseen, pakkomielteiseen pisteiden
kerdilyyn seka lyhytaikaisten voittojen tavoitteluun. Asiakaskeskeiset yritykset hyodyntavat
mittaristoja toiminnassaan. Ne keskittyvat siilojen sijaan koko asiakkuuden sykliin, keskittyvat
liiketoimintaan pitkajanteisesti sekad luovat vastuullisuuden kulttuuria. (Schmidt-Subramanian

2017, 6.)
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Mittareiden valinnassa keskeistd on tunnistaa liiketoiminnan kannalta keskeiset
asiakaskokemuksen tavoitteet ja valita sen jalkeen kaytt6on sopivat mittarit (Korkiakoski 2019,
64). Asiakkaan ndkokulmasta yrityksen maine ja arvo perustuvat suurelta osin yrityksen
tuottamaan arvoon ja asiakaskokemukseen. Mitd paremmin yritys ymmartaa asiakasta, sita
paremmin yritys voi varmistaa kilpailukykynsa. (Holma ym. 2021, 245, 249.) Tarkeda mittauksessa
on mahdollisuus soveltaa tuloksia kdytantéon, ja soveltamisen tulisi tukea organisaation
strategisen kyvykkyyden kasvua (Ylisirnio 2011, 23, 25). Mittauksen tulisi keskittya relevantteihin
asioihin ja auttaa tekemaan johtopdatdksia liiketoiminnan johtamisen tarpeista (Loytdnd &

Kortesuo 2015, 187).

Mittarin suunnitteluvaiheessa tulisi tunnistaa kasvun ja kannattavuuden kannalta tarkeimmat
kosketuspisteet ja kytkea relevantit mittarit ndihin kohtiin (Saarijarvi & Puustinen 2020, 284—
288). Mittarin maarittaminen ldhtee sen ilmion maarittamisesta, jota halutaan mitata, ja tdman
ilmion kasitteellistamisesta. Sen jalkeen maaritetaan konkreettinen mittari eli tutkittava ilmio
operationalisoidaan. Mittarin voi kehittaa itse, tai on mahdollista myds kayttaa valmiita
mittareita. Mittaria kehitettdessa on tarkeda huomioida tutkimuksen kohderyhma ja se, mita
mittarilla halutaan selvittda. Mittarin on mitattava haluttua asiaa (validiteetti) ja oltava luotettava
mittauksia toistettaessa (reliabiliteetti). (Ala-Lahti & Alaterd n.d.) Merkityksellinen

asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa organisaatiosta riippumatta (Kihlstrom 2022, 80).

3.1 Taloudelliset mittarit

Asiakaskokemukseen ei ole kannattavaa panostaa, ellei se tuota selkeaa liiketaloudellista hyotya.
Liiketaloudellisista hyddyista puhuttaessa puhutaan onnistumista mittaavista mittareista. Oracle
jakaa taloudelliset mittarit kolmeen osa-alueeseen: asiakashankintaan, asiakkaiden pysyvyyteen
seka toiminnalliseen tehokkuuteen. Asiakaskokemuksen taloudelliset mittarit on esitetty kuvassa

9. (Loytana & Korkiakoski 2014, 48-50, 58-60.)
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. . Asiakkaiden
Asiakashankita Tehokkuus
PYSyVyys
Potentiaalisten asiakkaiden - . R
kohtaaminen Parempi lojaliteetti Parempi padoman tuotto
Brandlpaaqman letyks_,enftuqtteen Tuottavuuden lisadminen
kasvattaminen suositteleminen
Mfrkklnaost_;uden Osuus asiakkaan budjetista Toiminnan saastot
asvattaminen

Kuva 9 Asiakaskokemuksen taloudelliset mittarit (Loytdna & Korkeakoski 2014, 60)

Kuvassa 9 on esitetty asiakaskokemuksen taloudellisten mittareiden jako asiakashankintaan,
asiakkaiden pysyvyyteen seka tehokkuuteen liittyviin mittareihin (Loytana & Korkeakoski 2014,
60).

3.2  Henkilostomittarit

Asiakaskokemuksen rakentaminen strategiseksi kilpailueduksi edellyttdd yrityskulttuurin
kehittdmista asiakaskeskeisemmaksi. Kulttuurin muutos nakyy myos taloudellisessa tuloksessa ja
luvuissa positiivisesti. Muutosta henkiloston keskuudessa on mitattava. Henkildstomittarit

voidaan jakaa kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin. (Loytana & Korkiakoski 2014, 60—62.)

Kvantitatiivisia mittareita ovat esimerkiksi

. Human Capital Return On Investment (HCROI on myyntikate jaettuna henkilostokuluilla)

. Human Capital Value Added (HCVA kertoo tehdyn tyon tuottavuuden per tydntekija).

Uusi tapa mitata muutosta on Employee Net Promoter Score (ENPS). Tuttu NPS siirretddn
henkilostopuolelle ENPS-tutkimukseksi, jossa kysytdan tyontekijoiden halukkuutta suositella
yritysta ystaville tai tutuille tyopaikkana asteikolla 1-10. ENPS on hyva vertailuluku NPS:lle.
Kvalitatiivisten mittareiden avulla voidaan analysoida strategian ldapimenoa henkilostossa.

Muutoksia edellytetddn kolmella tasolla: yritystason kayttaytyminen, tyotehtaviin liittyva
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kayttaytyminen sekd johdon kayttdaytyminen. Tavoitteiden ja strategian jalkauttamista tulee
mitata kaikilla nailla tasoilla ja tyotehtaviin soveltuvilla kysymyksilla. (Loytdna & Korkiakoski 2014,

60-63.)

3.3 Asiakaskokemuksen mittaamiseen kaytetyt mittarit

Asiakaskokemuksen mittaukseen ei ole pystytty maarittamaan parasta mittaria tai mittareiden
yhdistelmaa. Tama johtuu siitd, ettd organisaatiot tavoittelevat erilaisia asiakaskokemuksia, seka
siitd, etta riittavan informaation saamiseksi tulee mitata syy-seuraussuhteita. Mittareiden tulisi
pystya mittaamaan sitd, miten onnistutaan tavoiteltavan asiakaskokemuksen toteutuksessa, seka
myo6s sitd, millaisia vaikutuksia talla on asiakkaiden tyytyvdisyyteen, uskollisuuteen ja
suositteluun seka edelleen yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020,

288-289.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen yleisimmin kadytettyja mittareita ovat Net Promoter Score eli
suositteluhalukkuuden mittari, Customer Satisfaction Score (CSAT) eli asiakastyytyvaisyysindeksi
ja Customer Effort Score (CES) eli asiakkaan vaivanndadn mittari. Myos klikkausprosenttia
kotisivuilla, konversioastetta, myyntia per nelid, jonotusaikaa, asiakaspoistumaa, keskimaaraista
kasittelyaikaa ja asian ratkaisua ensikontaktilla voidaan kayttda mittaamiseen. (Ahvenainen ym.
2021, 24-29; Korkiakoski 2019, 66—67, 72.) NPS ja CSAT soveltuvat seka B2B- etta B2C-yrityksille.
Kuluttajaliiketoiminnassa mittaus kohdistetaan tyypillisesti kohtaamisiin, ja yritysten valisessa
lilketoiminnassa keskitytdan asiakassuhteiden mittaamiseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 149—

151.)

Oleellista mittaamisessa on kuitenkin se, onko kaytetty tieto niin luotettavaa, etta yrityksen johto
pystyy tekemdan paatoksid sen perusteella. Forresterin mallin mukaan asiakaskokemusta
kannattaa mitata asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa sekad avainkohtaamisissa.
Asiakassuhdetasolla tarkoitetaan asiakkaan elinkaaren aikana tehtavaa mittaamista, ja sen avulla
voidaan kartoittaa myos kokonaisvaltaisesti niita asiakkaan kokemuksia, jotka liittyvat yritykseen.
Talla tasolla tapahtuva mittaus mittaa epasuorasti asiakaskohtaamisten onnistumista. Ostopolun
ja avainkohtaamisten mittaaminen ovat suoria asiakaskokemuksen mittareita. Asiakkaan polun

mittaamisella tarkoitetaan kokonaisuutta, jossa systemaattisesti mitataan yrityksen ja asiakkaan
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valisia kosketuspisteita. Tuloksista voidaan paatella se, miten yritys on onnistunut koko ostopolun
matkalla, ja niiden avulla voidaan |6ytda kehitettavat kohdat. Kolmas taso, avainkohtaamisten
mittaaminen, keskittyy niihin kohtaamisiin, jotka ovat asiakkaan odotusten kannalta kriittisia.
Naista mittaamisen tasoista tulisi suunnitella kokonaisuus, joka antaa tietoa oikeiden paatosten
tekemiseksi. (Loytand & Korkeakoski 2014, 141-146.) Kuvassa 10 on esitetty luotettavan

mittauksen elementit.

Oikeat

kysymykset

Oikea OICEIEILE!

kohderyhma

Kuva 10. Luotettavan mittaustiedon elementit (Loytana & Korkeakoski 2014, 151-153)

Luotettava mittaustiedon kerdaminen koostuu oikealle kohderyhmille ja oikea-aikaisesti
esitetyista oikeista kysymyksista, kuten kuvassa 10 on esitetty (Loytana & Korkeakoski 2014, 151-

153). Yrityksen tulee varmistaa nelja osa-aluetta asiakaskokemuksen mittaamisessa:

J Kenelta kysytaan.

J Mita kysytadan.

J Milloin kysytaan.

. Missa kanavassa kysytaan. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 160-161.)

Kysymykset tulisi laatia asiakaskeskeisesti, ei yrityskeskeisesti. Tutkimuksessa myds helposti

kysytdan rationaalisia kysymyksid ja tarkedt tunnepohjaiset asiat jadvat selvittamatta.
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Kokonaisuutena on merkityksellistd se, millaisia tunteita yritys on herattanyt. (LOytand &

Kortesuo 2015, 193-194.)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa voidaan katsoa olevan kaksi nakokulmaa:

1. asiakkaiden kokemuksiin liittyvat mittaukset
2. asiakaskokemuksen johtamisen vaikutusten mittaaminen. (LOytand & Kortesuo 2015,
187-188.)

Asiakkaiden kokemuksen mittaamisen keinot voidaan jakaa passiivisiin ja aktiivisiin. Aktiivinen
keino tarkoittaa kysymista asiakkaalta ja passiivinen taas asiakkaan spontaanisti antamaa

palautetta. (LOytana & Kortesuo 2015, 187-188.)

Hyva asiakaskokemusmittaristo seuraa sekd asiakaskokemuksen ettd asiakaskokemuksen
johtamisen tilaa. Kaikki kysymykset suunnitellaan asiakkaan nakokulmasta, ja mittausten
tavoitteena on tuottaa relevanttia ja liiketoiminnan kehityksessa hyddynnettavaa dataa. Dataa ei
kannata kerata, jos sita ei aio hyédyntaa. Yksinkertaiset mittarit toimivat parhaiten, eli ne tuovat
parhaat tuotot. (LOoytdna & Kortesuo 2015, 207.) Asiakaskokemuskyselyihin liittyy monia
haasteita, jotka vaikuttavat siihen, miten tulokset ovat hyddynnettadvissa asiakaskokemuksen
johtamisen tyokaluna. Tutkimuksessa saatetaan pyrkia selvittamaan liian laajasti tyytyvaisyyteen
vaikuttavia asioita kyselylld, jossa on maarallisesti liikaa kysymyksia ja vastaajan keskittyminen
herpaantuu loppua kohden. Tulosten tulkinnassa voidaan myds ajautua vaarille urille ja niita
voidaan tulkita liian abstraktisti. (LOytana & Kortesuo 2015, 193-194.) Tulosten tulkinnassa tulisi
olla analyyttinen eika ylitulkita asioita seka ottaa huomioon mahdolliset vastaajavinoumat seka
aineistoon liittyvat haasteet (Saarijarvi & Puustinen 2020, 294-295). Myo6s hidas tulosten
jalkauttaminen organisaation toimintaan vahentaa merkittavyytta. Tulokset ovat vuoden paasta
kyselysta jo vanhentuneita. Ihmiset saattavat myds vastata valheellisesti, eli tutkimukset eivat ole

aina luotettavia. (LOytdna & Kortesuo 2015, 193-194.)

Yritysten tulisi tehda hyotylaskelmia asiakaskokemustulosten perusteella ja verrata esimerkiksi
NPS-tuloksia asiakkuuden elinkaaren arvoon. Talla kaavalla on mahdollista saada selville, miten
paljon rahaa asiakas kayttaa yrityksen tuotteisiin (suosittelijat—passiiviset—arvostelijat). Lisdksi on
mahdollista selvittda suosittelun arvo euroissa. Yritysten tulisi ndin arvioida asiakaskokemuksen

strategista potentiaalia. (Loytdana & Korkiakoski 2014, 62-65.)
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3.3.1 Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score (NPS) on mittareista suosituin, mutta sen ei kuitenkaan tulisi olla ainoa
kdytetty mittausmenetelma (Kihlstrom 2022, 83). NPS mittaa asiakkaan suosittelun
todennakoisyytta (Korkiakoski 2019, 66). Mittari perustuu kysymykseen: miten todennakoisesti
suosittelisit tuotettamme tai palveluamme tai yritysta kollegalle tai ystavalle? Vastausten arvo on
valilla 0-10, jonka perusteella vastaajat luokitellaan kolmeen ryhmaan: 9-10 suosittelijat, 7-8
passiiviset ja 0-6 arvostelijat. (Kihlstrom 2022, 83.) NPS-arvo lasketaan vdhentamalla
suosittelijoiden prosenttiosuudesta arvostelijoiden prosenttiosuus. NPS:n arvon perusteella on
helppo l16ytda toiminnan hyvat ja huonot kohdat seka sen jalkeen pureutua syihin, miksi asiakas
on antanut tietyn arvion. Avoimen palautteen avulla voidaan selvittda asiakkaiden kokemat
ongelmatilateet tarkemmin. NPS palvelee monenlaisissa kohtaamistilanteissa, mutta olennaisia
ovat sen hyodyt asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Vain asiakkaiden ongelmia ratkaisemalla
saadaan asiakaskokemus ja tulos kehittymaan toivottuun suuntaan. (Korkiakoski & Gerdt 2017,

166-168.)

3.3.2 Customer Effort Score (CES)

Customer Effort Score (CES) mittaa palveluorganisaation toiminnan vaivattomuutta (Kihlstrom
2022, 80). Sen avulla voidaan mitata vaivannakoa, jota asiakkaalta vaaditaan asiointitapahtuman
tai -kanavan parissa (Ahvenainen ym. 2021, 27). CES tarjoaa uniikin perspektiivin
asiakaskokemukseen ja -tyytyvdisyyteen, mutta sitdkddan ei tulisi kayttdd ainoana
mittausmenetelmana. (Kihlstrom 2022, 80-81.) Mallin kysymys voi vaihdella kohtaamisen
mukaan, mutta voisi olla esimerkiksi, miten helppoa oli asioida kanssamme. NPS-arvon
laskemisesta tuttua kaavaa voisi soveltaa myds CES-arvon madrittamiseksi, eli helppoa-
vastaukset (%) — vaikeaa-vastaukset (%) = helppouden indeksi. (Korkiakoski & Gerdt 2017, 168—
169.) Tyypillisesti CES-mittaria kdytetdan asioinnin jalkeen tehtavalla kyselylla, jonka asteikko on
1-5 (vahvasti samaa mieltd — samaa mieltd — neutraali — eri mieltd — vahvasti eri mieltd). CES-tulos
lasketaan kaavalla samaa mielta olevat (%) — eri mieltad olevat (%) = CES. (Ahvenainen ym. 2021,

27))
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CES 2.0 on paivitetty versio, joka eroaa perusversiosta arviointiasteikon osalta. Arviointiasteikko

on 1-7:

1. vahvasti samaa mielta

2. samaa mielta

3. jossain maarin samaa mielta

4, ei samaa eika eri mielta

5. jossain maarin samaa mielta

6. eri mielta

7. vahvasti eri mielta. (Ahvenainen ym. 2021, 28.)

3.3.3 Customer Satisfaction Score (CSAT)

Customer Satisfaction Scorea eli CSAT:a kaytetdaan KPl:nd mittaamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta
esimerkiksi asiakaspalveluun, tuotteen laatuun tai muuhun tarkasti maariteltavaan asiaan tietylla
hetkelld. Kysymyksena voidaan kayttaa seuraavaa: miten arvioit yleisesti tyytyvaisyytesi saamaasi
tuotteeseen tai palveluun? Vastausten arvo voi olla esimerkiksi asteikolla 1-5, jossa 1 — erittdin
tyytymaton, 2 — tyytymaton, 3 — neutraali, 4 — tyytyvdinen ja 5 — erittdin tyytyvainen. (Kihlstrom
2022, 80-81.) CSAT:a voidaan kutsua myos asiakastyytyvasyysindeksiksi. Tyypillisimmin tulokset
pisteytetdan asteikolla 0—-100 eli lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden suhde vastaajien maaraan.
Pidemmalla aikavalilla on mahdollista seurata kehitystrendeja yrityksen sisdlla tai verrata

yrityksen tulosta muihin samalla alalla toimiviin yrityksiin. (Ahvenainen ym. 2021, 26.)

3.3.4 Asiakaspdadaoman kehittamisen mittarit

Asiakaspdadaoman kehittdmisen mittareita ovat asiakaspoistuma ja asiakkuuden elinkaaren arvo.
Nama mittarit antavat laskennallista tietoa suuresta maarasta asiakastietoa ja kertovat, miten

yrityksen asiakkuuksien tai yksittaisen asiakkuuden arvo kehittyy. Yritys saa tietoa siitd, miten
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asiakaskokemuksen  kehittaminen  yksittdisen asiakkaan osalta vaikuttaa yrityksen

liilketoimintaan. (Korkiakoski 2019, 73.)

Asiakaspoistuma (Customer Churn Rate) mittaa sitd, miten moni asiakas vaihtaa toimittajaa, ei
uusinut tilaustaan tai perui voimassa olevan tilauksen. Mittarilla voidaan ennustaa muutoksia
asiakkaiden kayttaytymisessa tai tulevia trendeja. Asiakaspoistuma mitataan kaavalla
menetettyjen tai tilauksensa peruneiden asiakkaiden maara jaettuna aktiivisten asiakkaiden

maaralla tiettyna ajanjaksona. (Ahvenainen ym. 2021, 29.)

3.3.5 Tehokkuuden mittarit

Tehokkuusmittarit perustuvat yleensa suoraan yrityksen jarjestelmista saatavaan tietoon, ja niita
ovat muun muassa keskimaardinen kasittelyaika, CTR (Click-Through Rate) eli klikkausprosentti
kotisivuilla, FCR (First Call Resolution), konversioaste eli kuinka moni verkkokaupan kavijoista
tilaa, myynti per nelié sekd jonotusaika eli miten kauan asiakkaat jonottavat padastdkseen

palveluun. (Korkiakoski 2019,72.)

Keskimaarainen kasittelyaika (Average Handling Time) mittaa nimensd mukaan asiakkaan asian
ratkaisemiseen kulunutta aikaa. Mittaukseen tulee sisallyttaa keskustelu asiakkaan kanssa seka
asian ratkaisuun sisdisesti kulunut aika. Kasittelyaika mitataan ongelman esilletuloajasta siihen
asti, kunnes asia on kokonaan ratkaistu. (Ahvenainen ym. 2021, 29.) Asiakkaan asian ratkaisu
ensikontaktilla (First Contact Resolutions) mittaa niiden asiakkaiden maaraa, joiden asia saadaan
ratkaistuksi ensimmaiselld kerralla tai ensimmaisessa yhteydenottokanavassa. Tatda mitataan
tyypillisesti kyselylla tai kysymyksilld, joissa kysytaan, ratkesiko asiakkaan ongelma. Positiivisen
vastauksen antaneiden maara jaetaan kaikkien vastauksen antaneiden maaralla. (Ahvenainen

ym. 2021, 29.)

Tehokkuusmittareiden haaste on johtamisen urautuminen ndiden mittareiden viitoittamalle
tielle. Asiakaskokemuksen kehittamisen nakdkulmasta tulisi kiinnittdd huomioita kokonaisuuteen
ja tunteeseen, joka on merkittdva osa asiakaskokemusta. Tehokkuusmittarit antavat heikosti

tietoa siitd, miten asiakaskokemusta tulisi kehittaa. (Korkiakoski 2019, 73).
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3.3.6  Asiakaskokemukset mittarit kootusti

Asiakaskokemuksen mittaaminen tarkoittaa siirtymista strategisista valinnoista operatiiviseen
johtamiseen. Mittaaminen toimii kehityksen edistdjand, koska sen avulla yritys saa jatkuvaa
asiakaspalautetta, joka taas ohjaa yritysta oikeaan, asiakkaiden osoittamaan suuntaan. Kuvassa

11 on esitetty asiakaskokemuksen mittarit kootusti. (Korkiakoski 2019, 74-75.)

Yritystasoinen laskennallinen
avainmittari
® Kohtaamisten keskiarvo
* Painotettu asiakkuuksien
arvolla
Erillinen mittaus

e Suositteluhalukkuus eli
NPS

s Brandin preferointi eli
tunnettuus

* Laaja alainen 3D-malli

®  Asiakkaan etaisyys eli

PSDIME

e Tehokkuus eli vastausaika
CTR

e Helppous eli CTR
e Tunne "Milta tuntuu nyt?”

Asia kerralla kuntoon eli FCR

Kuva 11. Asiakaskokemuksen mittarit eri tasoilla (Korkiakoski 2019,75)

Kuvassa 11 esitetyt asiakaskokemuksen mittarit voidaan jakaa kosketuspisteiden,

asiakassuhteiden seka yrityksen tasolle (Korkiakoski 2019, 74-75).
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Saarijarvi ja Puustinen (2020, 290-294) jakavat asiakaskokemusta kuvaavat mittarit seuraavasti:

o responsiivisuusmittarit

. asiakkaan kokema vaiva

. asiakkaan kokemat tunteet

. palvelun laatu

o eri asiointikanavien onnistuminen.

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoite on yrityksen tuottojen lisddminen, joten myds ROlta
(Return of Investment) voidaan kayttdad asiakaskokemuksen yhteydessa. ROIta voidaan mitata
usealla eri mittarilla, jotka liittyvdt muun muassa myynnin asiakaskohtaiseen kasvuun,
tehokkuuteen, kannattavuuteen, lapimenoaikoihin ja asiakkaan lojaliteettiin. (Loytdnd &

Kortesuo 2015, 204.)
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4  Tutkimusstrategia ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusstrategiaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, koska se soveltuu
konkreettisten tuotosten, kuten mittareiden, mallin tai suunnitelman, tekoon ja se keskittyy
tosielaman ongelmiin. Tutkimusmenetelmiksi valittiin kirjallisuuskatsaus, teemahaastattelut ja
benchmarking ja kehittamismenetelmaksi aivoriihityyppinen tyopajatydskentely. Tutkimusote on

laadullinen.

4.1 Konstruktiivinen tutkimusmenetelma tutkimusstrategiana

Konstruktiivisen tutkimuksen avulla pyritdan loytamaan perusteltu uusi prosessi, malli tai
toiminta, joka muuttaa yrityksen kaytdnteitd. Konstruktiivisessa tutkimuksessa kdytdnnon
ongelman ratkaisu pohjautuu teoriaan. (Lukka 2001.) Tavoitteellisuus on olennaista
kehittdmistydssad, ja kehittdminen sisaltdd ajatuksen muutoksesta erityisesti sen myonteisessa
merkityksessa (Ranta 2020, 17-18). Ratkaisun tulisi olla hyva ja erityisesti yrityksen kaytt6on
sopiva (Virtanen 2022, 47.) Kuvassa 12 on esitetty konstruktiivisen tutkimusotteen elementit

visuaalisesti.

Yhteys
aikaisempaan
teoriaan

Konstruktio . _
Raltkfaisun H r:tgkeair?uanr|
Jomiveus (ratkaisu éyarnoiinen
merkitys
ongelmaan)

Tutkimuksen
teoreettinen
konstribuutio

Kuva 12. Konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset elementit (Lukka 2001)
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Konstruktiivinen tutkimusote tuottaa innovatiivisia konstruktioita, joilla pyritdan ratkaisemaan
reaalimaailman ongelmia. Kuten kuvassa 12 on esitetty, taman tutkimusotteen ydinkasite on
konstruktio. Se on abstrakti kasite, jolla on suuri, itse asiassa loputon maara mahdollisia
toteutumia. Kaikki ihmisen luomat mallit, diagrammit, suunnitelmat, organisaatiorakenteet,
kaupalliset tuotteet ja tietojarjestelmamallit, ovat konstruktioita. Niille on tunnusomaista se, etta
ne keksitdan ja niitd kehitetdadn. Konstruktion kehittamiselld luodaan jotain aivan uutta. (Lukka

2001.)

4.2 Laadullinen tutkimusote

Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen eldaman kuvaaminen, mika sisaltda
ajatuksen siitd, ettd elama on moninaista. Tapahtumat muovaavat toinen toistaan, ja niiden valilla
on monenlaisia suhteita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.) Laadullinen tutkimus perustuu
ihmisten kokemusten ja nakemysten tarkasteluun (Puusa & Juuti 2020, 101-102). Laadullinen
tutkimus tarvitsee teoriaa, joka voi tarkoittaa tutkimuksen viitekehysta. Teoria ja viitekehys
muodostuvat molemmat késitteistd ja niiden merkityssuhteista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 22—25.)
Laadullisessa tutkimuksessa on tarkasteltava teorian, kdaytanndn ja empirian yhteytta. Kaytanto
vaihtelee kontekstista toiseen, mutta teoria kasittelee yleisid lainalaisuuksia. (Puusa & Juuti 2020,
101-102.) Laadullinen tutkimus kasittelee merkityksia eikd numeraalista tietoa, kuten

kvantitatiivinen tutkimus (Hirsjarvi ym. 2007, 133).

Laadullisen aineiston analyysin avulla on tarkoitus luoda mielekas kokonaisuus, jonka avulla on
mahdollisuus tuottaa rikas ja perusteltu tulkinta seka tehda johtopaatoksia tutkittavasta ilmiosta.
Analyysivaiheessa aineistoa eritelldan, luokitellaan ja tiivistetdadn, ja synteesivaiheessa pyritdan
luomaan kokonaiskuva aiheesta ja pyritddn esittamaan tutkimuskohde uudesta nakokulmasta.
Aineiston analyysin padmaara on paatya onnistuneisiin tulkintoihin. (Puusa & Juuti 2020, 274—-
275.) Laadullisessa tutkimuksessa voidaan I|dhted liikkeelle ilman ennakkoasetuksia tai

maaritelmia. Ongelmana saattaa olla aineiston maaratén maara. (Eskola & Suoranta 2000, 19.)



40

4.3  Kehittamistyon tutkimus- ja kehittdmismenetelmat

Yritys X:n asiakaskokemusmittarin kehittamistyon menetelmiksi valittiin teemahaastattelut ja
tiedonkeruuta varten kirjallisuuskatsaus ja benchmarking. Aivoriihityyppinen ty6pajatydskentely

tukee mittarin kehittamistyo.

4.3.1 Benchmarking

Benchmarkingin avulla voidaan oppia toisilta ja implementoida parhaita kdytdantdéja oman
yrityksen kayttoon. Mallin avulla oma toiminta kyseenalaistetaan, ja se sopii prosessimuotoisen
kehittdmisen [ahtokohdaksi. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 63.) Tama myo0s
vertailukehittdmisena tunnettu termi tarkoittaa siis menetelmad, jonka tavoitteena on tulla
tietoisemmaksi oman toiminnan heikkouksista ja parantaa toimintaa (Laaksonen 2019). Tulosten
analysoinnissa kdytetadan hyvaksi aineistolahtdistd analyysid, jonka avulla pyritddan luomaan
tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus. Aineiston analyysissa on kyse myo6s keksimisen

logiikasta. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 95, 100.)

Hyvat Huonot
ominaisuudet lominaisuudet

Kuva 13. Benchmarking tulosten luokittelu
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4.3.2 Teemahaastattelu

“Teemahaastattelu = Teema + Haastattelu (keskusteluttaminen)” (Kananen 2013, 93).

Erilaiset haastattelutyypit ovat eniten kadytettyja tutkimusaineiston keruumetodeja laadullisessa
tutkimuksessa (Puusa & Juuti 2020, 186-188). Kaikki ihmisen tuottama materiaali viestii laadusta,
jota ihmiset kokevat (Vilkka 2021, 122). Teemahaastattelussa pyritdan I6ytamaan tutkimuksen
ongelmanasettelun mukaisia merkityksellisia vastauksia, jotka perustuvat tutkimuksen
viitekehykseen (Tuomi & Sarajarvi 2012, 75). Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu
on mahdollisesti yleisimmin kaytetty tutkimushaastattelun muoto. Tutkimusongelmasta
poimitaan keskeiset teemat tai aiheet, joita tulisi kasitelld tutkimusongelmaan vastaamiseksi.
Teemojen kasittelyjarjestykselld ei ole merkitystad, mutta tarkeaa on, ettd vastaaja voi antaa oman

kuvauksensa haastattelun teemoista luontevassa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, 122-124.)

Teeman erottaa kysymyksesta se, etta se tarkoittaa laajaa asiakokonaisuutta. Teemahaastattelun
avulla on mahdollista kasvattaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Haastattelukontaktin
tarkoituksena on myds nostaa esiin uusia asioita tai kysymyksia ilmiosta. Teemahaastattelu ei ole
luonteeltaan mekaaninen eikd tarkkoja teemoja seuraava, vaan parhaimmillaan uuden ilmién
tutkimusmenetelma. (Kananen 2013, 93-94.) Haastattelun etuna on joustavuus, koska
tarvittaessa kysymyksia on mahdollista toistaa tai tarkentaa seka esittaa kysymykset tilanteeseen
sopivassa jarjestyksessa (Tuomi & Sarajarvi 2012, 73). Teemahaastattelu voidaan suorittaa
ryhmassa tai yksilohaastatteluna (Kananen 2013, 94). Ryhmateemahaastattelulla tarkoitetaan
tilannetta, jossa on paikalla samalla kertaa useita haastateltavia. Teemahaastattelu seka
ryhmahaastattelu sopivat monien ilmididen tutkimiseen. (Puusa & Juuti 2020, 203-205, 210-
211.)

Haastattelun tekeminen edellyttda taitoa ja kokemusta. Haastattelijan tulisi pystya luomaan
luottamuksellinen  ilmapiiri sekd motivoimaan haastateltavia haastattelutilanteessa
osallistumaan tdysipainoisesti tilanteeseen. (Puusa & Juuti 2020, 196-198.) Haastateltavat tulisi
valita niin, ettd ilmio on heille tuttu ja koskettaa heita (Kananen 2013, 94). Tutkittavien oletetaan
kdyneen lapi tai kokeneen tietyn asian tai prosessin (Puusa & Juuti 2020, 203-205).
Teemahaastattelussa oletetaan myos haastateltavien seka haastattelijan puhuvan samaa kielta

(Puusa & Juuti 2020, 207-208). Teemahaastattelun kysymysten muotoilussa auttaa kohderyhman
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tuntemus (Vilkka 2021, 127). Haastattelun onnistumisen seka eettisyyden kannalta on oleellista,

ettd haastateltavalla on tietoa aiheesta etukdteen (Tuomi & Sarajarvi 2012, 73).

Laadullisen aineiston analysoinnin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja tuottaa néin tietoa
tutkittavasta asiasta (Eskola & Suoranta 2000, 137). Teemahaastatteluiden tulokset analysoitiin
tdssa opinnaytetyossa sisallonanalyysin avulla. Sisdllonanalyysilla tarkoitetaan pyrkimysta kuvata
dokumenttien sisaltéa sanallisesti (Tuomi & Sarajarvi 2012, 106). Tutkijan tehtava on eritelld ja

yhdistda (Puusa & Juuti 2020, 271-273). Prosessi on esitetty tarkemmin kuvassa 14.

Tutkimuslomakkeet
Pelkistettyjen ilmaisujen etsiminen

Samankaltaisuuksien etsiminen
Luokittelu alaluokkiin
Luokittelu ylaluokkiin

Kuva 14. Teemahaastatteluiden sisdllonanalyysi (mukailtu Tuomi & Sarajarvi 2012, 109)

Kuvassa 14 on esitetty tdman opinndytetydn teemahaastattelun aineiston sisallonanalyysi, joka

on mukailtu Tuomen ja Sarajarven (2012, 109) esittaméasta mallista.

Aineiston pelkistdmisvaiheessa eli redusoinnissa analysoitava tieto voi olla auki kirjoitettu
haastatteluaineisto tai muu dokumentti, joka pelkistetdan karsimalla aineistosta epdolennainen
pois. Aineiston pelkistamisessa ohjaa tutkimuksen tarkoitus, jolloin aineistosta etsitddn vastuksia

tutkimuskysymyksiin eli niihin liittyvid sanoja tai ilmaisuja. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 109.)

4.3.3 Tyobpajatyoskentely kehittdmismenetelmana (aivoriihi)

Ty6paja on keskeinen yhteiskehittdmisen menetelma, joka sopii kdytettdvaksi uusien ideoiden
tuottamiseen, tutkijoiden oman ajattelun laajentamiseen, ratkaisumallien arviointiin seka

yksinkertaisten paatdsten tekemiseen. TyOpajaan osallistuvat henkil6t tuottavat tydpajan sisallon



43

ja mahdolliset ratkaisut oman taitotietonsa avulla (Koskinen, Ruuska & Suni 2018, 156).
Kehittdaminen on ennemmin prosessi kuin projekti, ja se alkaa jo ennen varsinaista projektia ja
jatkuu pitkdan projektin paattymisen jalkeen. Prosessi voidaan maaritella etenemisend,
tapausten kulkuna tai kehittymissarjana. Jatkuvan positiivisen prosessin aikaan saamisessa ja
yllapitdmisessa tulee huomioida tasapaino ihmiskeskeisen sekd asiakeskeisen toimintatavan

valilla. (Ranta 2020, 15-16.)

Aivoriihta voidaan pitda divergenttina ajatteluna, ja sitd voidaan kdyttaa strategisesti luovuuden
ja innovatiivisuuden lisddmiseksi (Kalargiros & Manning 2015). Sitd voidaan kayttdaa luovan
ongelmanratkaisun menetelmana ja kehittdamisessa, jonka tavoitteena on kehittda suuri maara
luovia ideoita turvallisessa ymparistossa siten, ettad kaikki ryhman jasenet osallistuvat. (Salonen

ym. 2017, 83.)

Kehittamistydén onnistumiseen vaikuttavat monet tekijat, joista organisaation kyky oppia on
merkittavassa asemassa. Kehittamistyd on monivaiheinen prosessi, joka etenee vaiheittain.
Tyohon vaikuttavat tekijat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Yhteistoiminnan myo6ta
organisaatiossa loydetdan uusia toimintatapoja, jotka voidaan ottaa jatkuvaan kdyttéon. (Ranta
2020, 110-111.) Kuvassa 15 on esitetty aivoriihityyppisten tyopajojen tulosten analysointi

visuaalisesti tassa opinndytetyossa.

//—/ Luokittelu 5\ 4
// \\\
\ /

N /
“— Analysointi -

Kuva 15. Ty6pajojen ideoiden analysointi
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4.4  Laadullisen tutkimuksen luotettavuus, eettisyys ja tutkijan positio

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella uskottavuuden, eettisyyden ja
luotettavuuden kasitteiden avulla. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on osa hyvaa
tutkimuskaytantéa. Luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten riippumattomuutta
epdolennaisista ja satunnaisista tekijoista. Tutkimuksessa tulee esittaa perusteet, joiden mukaan
tutkimusta voidaan pitda luotettavana. (Puusa & Juuti 2020, 326—329.) Tutkimuksen sisdinen
johdonmukaisuus on merkittdvd hyvan tutkimuksen kriteeri, joka konkretisoituu
tutkimusraportin argumentaatiossa. My6s hyva tieteellinen kdytantd edellyttda tutkimuksen
yksityiskohtaista, tieteellisen tiedon vaatimaa raportointia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 214-216.)
Luotettavuuteen sisaltyy usein tutkijan omaa oppimista, joka vaikuttaa paattelyketjuihin ja nostaa
tutkimuksen uutuusarvoa (Puusa & Juuti 2020, 332-334). Laadullista tutkimusta arvioidaan
kuitenkin kokonaisuutena, mutta huomiota voidaan kiinnittdad esimerkiksi seuraaviin asioihin:
tutkimuksen kohde ja tarkoitus, omat sitoumukset tutkijana, aineiston keruu, tutkimuksen
tiedonantajat, tutkija-tiedonantajasuhde, tutkimuksen kesto, aineiston analyysi, tutkimuksen
luotettavuus ja tutkimuksen raportointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 235-237.) Tutkijan kyky
rakentaa toimiva tutkimusasetelma ja valita tutkimusjoukko, jonka avulla voidaan vastata

kysymyksenasetteluun, vaikuttaa tutkimuksen laatuun (Puusa & Juuti 2020, 332-334).

Tiede edellyttdad laadukasta tutkimusta ja menetelmia, mika tulee esille Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan ohjeissa (Puusa & Juuti 2020, 322—-327). Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(TENK) mukaan hyva tieteellinen kaytantd koostuu menettelytavoista, joilla huolehditaan hyvan
tieteellisen kdaytannon toteutumisesta tieteellisen toiminnan koko elinkaaren ajan (TENK 2023,
11). Tutkimuksen eettisyydella tarkoitetaan sitd, etta tutkija on noudattanut koko tutkimustyon
ajan eettisia periaatteita. Tutkimuksen tulee pyrkia saamaan aikaan hyvia asioita sen kohteena
oleville ihmisille. Tutkimuksesta ei saa aiheutua haittaa tutkimukseen liittyville tahoille. (Puusa &
Juuti 322—-323). Ennen tutkimuksen aloittamista tulee huolehtia tutkimukseen tarvittavista
luvista, suostumuksista sekd eettisesta ennakkoarvioinnista. Myds aineistojen omistus- ja
kayttooikeudet, sdilyttaminen ja kasittely on syyta sopia mahdollisten kumppanien kanssa. Myos
olemassa olevat tietosuojalainsaadannét on huomioitava, samoin luottamuksellisuus, salassapito

seka vaitiolovelvollisuus. (TENK 2023, 13-14.)
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Tutkijan positiolla tarkoitetaan tutkijan suhdetta tutkimusongelmaan, aineistoihin ja
menetelmiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan
asema on keskeinen ja hanelta vaaditaan tutkimuksellista mielikuvitusta (Eskola & Suoranta 2000,
20). Tutkijalle voi muodostua erityinen suhde tutkimusaiheeseen myos henkilokohtaisten
motiivien, ominaisuuksien ja kulttuuristen ja sosiaalisten roolien seka taustojen pohjalta. Omat
intressit, tiedostamattomat motiivit ja ideologiat rakentavat tutkijan positiota, mika voi olla myos
hyvin tietoinen valinta, jolloin tutkija haluaa tukeutua tiettyihin ideologisiin tai teoreettisiin
tiedon tuottamiseen vaikuttaviin [ahtokohtiin. Toisissa tutkimusaiheissa ja ongelmanasetteluissa
tutkijan positiosta tulee merkityksellisempi ja vaikuttavampi kuin toisissa. Positio voi esimerkiksi
vaikuttaa merkittavasti siihen, miten tutkija tulkitsee aineistoaan, ymmartaa siind olevia
merkityksia seka millaisia tutkimustuloksia tutkija tuottaa. Positio voi aiheuttaa tutkimusetiikkaan
liittyvia ongelmia: tutkimuksen tekemisessa tutkijan position tiedostaminen onkin tidrked osa
tutkimusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkijan ei ole mahdollista sanoutua irti
arvolahtokohdista, koska arvot ovat lahtokohta sille, miten ilmi6ta tulkitaan. Voimme saada

tuloksiksi aikaan ja paikkaan rajoittuvia ehdollisia selityksia (Hirsjarvi ym. 2007, 157).

Tutkijalla on aiheesta tutkimusprosessin aikana esiymmarrys, joka voi perustua kokemukseen ja
tietoon tai toisen kautta saatuun tietoon. Esiymmarrys ohjaa tutkijaa tiedon hankinnassa ja
suuntaa hanen ajatuksiaan. Laheinen suhde esimerkiksi tutkittavaan organisaatioon voi olla
positiivinen tai negatiivinen asia. Omakohtainen tieto voi vaikuttaa esiymmarrykseen, ja
vastaavasti tuttuus on eduksi, kun tutkija ymmartaa kontekstin sekad organisaation kayttaman
termiston. Haastatteluiden rakentaminen ja toteuttaminen voi olla helpompaa tutussa
ymparistossa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on yleensa hyvin lahelld tutkittavaa kohdetta,

joten ldheisen suhteen vaikutus hyvaksytaan. (Puusa & Juuti 2020, 334-335.)
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5 Asiakaskokemusmittarin kehittdaminen

Tassad opinndytetydssa hyodynnettiin yrityskeskeista, kognitiivista, sosiaalista sekd emotionaalista
asiakaskokemuksen ulottuvuutta. Yrityskeskeinen ndkokulma on perusteltu, koska
terveydenhuollon myynti perinteisesti edellyttdaa aktiivista asiakkaan kontaktointia. Myos Yritys
X:n asema uutena toimijana markkinoilla edellyttdaa aktiivisia toimia asiakassuhteen
muodostamiseksi. Naistd syistd tdhan opinnadytetyohon valittiin tdma nakokulma. Hoitojen
aloitusvaiheessa odotukset hoitohenkilokunnan ja myds potilaan osalta saattavat olla hyvin

suuret, joten hyvan asiakaskokemuksen luomiseksi naihin odotuksiin tulisi pystya vastaamaan.

5.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda Yritys X:n asiakaskokemuksen johtamista.
Opinnadytetydn kenkreettisena tarkoituksena oli kehittda tyokalu, jonka avulla yrityksen johto voi
rakentaa yrityksen strategiaa asiakasrajapinnasta saatavan tiedon perusteella sekd seurata
asiakaskokemuksen kehittymista ja yritysjohdon tekemien strategiapaatosten vaikuttavuutta.
Asiakaskokemusmittarin avulla yrityksen on mahdollista kerata todellista asiakaskokemustietoa

ja johtaa asiakaskokemusta tiedolla.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset muodostuivat opinndytetyon tavoitteen, tarkoituksen,

teoriakatsauksen seka viitekehyksen perusteella.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on seuraava:

Millaisen asiakaskokemusmittarin avulla Yritys X voisi mitata asiakaskokemusta?

Alakysymykset ovat seuraavat:

1. Millaisia mittareita on kirjallisuudessa?

2. Mita asioita tulisi seurata johdon nakokulmasta?

3. Miten kohdennamme kyselyn oikein?
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4. Miten saamme kyselysta toimivan ja vastaamiseen motivoivan tydkalun, joka mittaa

asiakaskokemusta asiakkaan nakékulmasta?

5.2  Kehittdmisprosessi

Yritys X:n asiakaskokemusmittarin kehittamista varten laadittiin aikataulu, joka on tdaman
opinnadytetyon liitteessa 1. Kehitysprojektin vaiheet kuvassa 16 antavat kokonaiskuvan projektin

eri vaiheista ja siitd, mita jokainen vaihe sisalsi.

KAYNNISTYS

o Kayttotarkoituksen ja kehittamistavoitteen maarittaminen
¢ Vastuuhenkil6t ja osallistujat
o Aikataulutus

TIEDON KERUU JA ANALYSOINTI

o Kirjallisuuskatsaus

o Asiakasprofiilien ja asiakaspolun maarittaminen
e Benchmarking

e Tyopaja 1l

¢ Teemahaastattelut

KEHITTAMINEN

¢ Mittareiden ideointi
¢ Mittareiden valinta
o Kdyttotapojen maarittely
o Kohderyhméan maarittely

VALMIS ASIAKASKOKEMUSMITTARIi

e TyOpaja 2

Kuva 16. Kehittamisprosessin vaiheet

Kuvassa 16 esitetyt vaiheet kdydaan lapi tarkemmin taman opinnaytetyon alaluvuissa 5.4, 5.5,

5.6,5.7ja 5.8.

Asiakaskokemusmittarin kehittdmistydssa kaikki konstruktiivisen tutkimusstrategian elementit
olivat ~merkittavia. Kehittdamistyon I|dhtdkohtana oli kaytdnnodllinen ongelma eli

asiakaskokemusmittarin puute. Kehittamistyon lahtokohtana on aikaisempi teoriatieto, johon
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perehdyttiin kasitteiden maarittelyn ja kirjallisuuskatsauksen aikana. Samanaikaisesti
perehdyttiin myos siihen, millaisia mittarieita on kirjallisuudessa, ja benchmarkingin avulla
tutustuttiin muiden yritysten kayttamiin asiakaskokemuksen mittarieihin kehittamisen pohjaksi.
Kuvassa 17 on esitetty opinndytetydn elementit visuaalisesti mukaillen Lukan (2001) visuaalista

esitysta konstruktiivisesta tutkimusstrategiasta.

Kirjallisuuskatsaus
ja kasitteiden

maarittely
Idean . Todellinen
testaaminen ASIakas.kok(?mus— asiakaskokemus-
aivoriihen avulla mittari tieto

Benchmarking

Kuva 17. Opinndytetyon tutkimusstrategian elementit (mukaillen Lukka 2001)

Kuvan 17 mukaisesti opinnaytetyon konstruktio on asiakaskokemusmittari, ja benchmarking,
todellinen asiakaskokemustieto sekd teoreettinen viitekehys (kirjallisuuskatsauksen avulla
maaritellyt kdsitteet) muodostavat tutkimuksen ja kehittdmisosan. Opinndytety0sta rajattiin pois
mittarin kayttoonottovaihe, joten konstruktion testauksen tosieldmadssa tekee mittarin
pilotoinnin yhteydessa Yritys X myohemmin. Nyt mittaria testattiin ty6paja 2:n yhteydessa

keskustelemalla aivoriihen osallistujien kanssa.



5.3 Toimeksiantajan esittely

(luottamuksellinen)
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53.1 Asiakasprofiili (persoona)

(luottamuksellinen)
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5.3.2  Yritys X:n asiakaspolku

(luottamuksellinen)
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5.4  Benchmarkingin ja sen tulokset

(luottamuksellinen)

55



5.5 Kehittdmistydpajat 1 ja 2

(luottamuksellinen)
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5.6 Teemahaastattelut ja niiden tulokset

(luottamuksellinen)
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6 Yritys X:n asiakaskokemusmittari ja sen kaytto

(luottamuksellinen)
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7

Pohdinta

(luottamuksellinen)

7.1

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys
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7.2

Tutkimuksen hyodynnettavyys ja kehitysehdotukset
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Liite 1 Opinndytetydn aikataulu
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Liite 2 Benchmarking analyysin alkuperdinen luokittelu

Dell asiakaskokemuskysely 15.2.2023

- Selkea sahkoposti palvelun jalkeen

- Mahdollisuus vastata vain sahkopostissa olevaan NPS-kyseyyn

- Kysymysten kokonaismaara 9

- Ei pakollisia avoimia kysymyksia

- Varitys neutraali

Helppo ja nopea kysely tayttaa. Ulkoasu oli mielyttava. Kysely tuli palvelutapahtuman jalkeen,

joten toimintamalli on ldhelld Yritys X:n palvelukonseptia.

Power asiakaskysely 15.2.2030

- Kysely saapui sahkopostitse ostotapahtuman jalkeen

- Yrityksen varimaailma ja logo nakyvissa

- Kysymyksia 8, joihin vastattiin sahkdpostissa olevan linkin kautta

- Avoimiin kysymyksiin ei vaadittu vastausta

Helppo ja nopea kysely tayttaa. Varimaailma toi hienosti yrityksen esiin. Kysely saapui seuraavana

pdivana ostotapahtuman jalkeen, joten yhdistyi helposti ostotilanteeseen.
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S-ketju asiakaskysely 3.3.2023

- Kysely saapui sahkopostin valityksella

- Kysely kartoitti asiakkaan makeisten kayttoa

- Yrityksen varimaailma selkedsti nakyvissa

- Kysymyksia 15

- Avoimiin kysymyksiin ei ollut pakko vastata

Pitka kysely, johon vastaaminen vei paljon aikaa. Aihealue kiinnostaa vain osaa vastaajista.

Lahitapiola asiakaskysely 3.3.2023

-Kysely saapui sahkopostin valityksella

-Yleinen kartoitus tyytyvaisyydesta palveluihin ja millaiset uudet palvelut kiinnostaisivat

-Hyva ja mielyttava ulkoasu. Yrityksen varimaailma seka mielyttavia kuvia.

-Kysymyksia 18

-Avoimiin kysymysksiin ei tarvitse vastata

Pitkd, monimutkainen ja aikaavieva kysely. Mielyttava ulkoasu.
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Liite 3 TyOpajassa nousseet ideat teemahaastatteluun ennen analysointia

e Mika on tarkead, jotta naita hoitoja kdytetdan, edennen Parkinsonin taudin hoidossa?

e Milta yrityksen palvelu tuntuu?

e Millainen mittari motivoi vastaamaan?

e Miten usein mittaus tulisi tehda ja milla tavoin?

e Miten hyodytte yrityksen palvelusta?

e Mika on tarkeaa?

e Miten yritys voisi parantaa palveluja?

e Miksi kaytatte hoitoja?

e Miten vaikutusta seurataan?
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Liite 4 Sahkoposti yhteyshenkilélle ennen haastattelua

Hyva haastateltavan ryhman yhteyshenkilo,

Opiskelen  Kajaanin  ammattikorkeakoulussa ja  opinndytetyéon aiheena  kehitdn
asiakaskokemusmittaria Yritys X:n kaytt66n. Olemme sopineet puhelimitse osastonne/tiiminne

ryhmassa tapahtuvasta teemahaastattelusta XX.XX klo XX.

Ryhmahaastatteluiden vastaukset analysoidaan nimettomina sekd myos toimipaikkojen nimet

salataan. Kun opinnaytetyo on valmis, kaikki aineisto tuhotaan.
Haastattelu on vapaamuotoinen teemahaastattelu, jossa keskustellaan seuraavista teemoista:

e Teema 1: Mika on tarkeas, jotta naita hoitoja kdytetdaan, edennen Parkinsonin taudin

hoidossa?
e Teema 2: Millainen mittari motivoi vastaamaan?
e Teema 3: Miten usein mittaus tulisi tehda ja milla tavoin?

Osallistuminen ryhméahaastatteluun on vapaaehtoista. Saatu tieto on arvokasta opiskelijan seka
Yritys X:n nakokulmasta. Taman viestin saa mielellddan valittaa haastattelutilanteeseen

osallistuville.

Avustanne kiittden jo etukateen,

Tanja Kukkamaki @
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Liite 5 Teemahaastattelulomake

Haastattelulomake

Paikka:

Aika:
Osallistujien maara: laakaria hoitajaa

Teema 1: Mika on tarkeaa, jotta naita hoitoja kaytetdan, edennen Parkinsonin taudin hoidossa?

Teema 2: Millainen mittari motivoi vastaamaan?

Teema 3: Miten usein mittaus tulisi tehda ja milla tavoin?
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Liite 6 Teemahaastatteluiden alkuperaiset ilmaisut ja luokittelu samankaltaisuuksiin

Teema 1 :Mika on tarkeaa, jotta hoitoja kaytetdan edenneen Parkinsonin taudin hoidossa?

Taulukot 1-10 (luottamuksellinen)
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Liite 7 Opinnaytetyon aineistonhallintasuunnitelma

1. Aineistojen yleinen kuvaus

e Opinndytetydssa kaytettava tutkimusaineisto perustuu teoreettiseen ja julkisesti
saatavaan tietoon. Asiakkaille suoritettiin tutkimusmenetelmana

ryhmateemahaastattelut kahdeksassa eri sairaalan yksikossa.

2. Aineiston dokumentaatio ja laatu

e Ryhmateemahaastatteluiden vastaukset dokumentoitiin liitteena 3 olevalle lomakkeelle,
jotka tallennttiin haastattelijan Google Drive asemalle sahkdisina versioina. Lomakkeelle

ei kirjattu henkiléiden tunnistetietoja tai sairaaloiden/yksikiden nimia.

3. Sailytys ja varmuuskopiointi

e Ainoastaan haastatteluiden tekijalla on paasy henkilokohtaiselle Google Drive asemalle.

4. Sailyttamiseen liittyvat eettiset ja laillisuuskysymykset

e Google Drive on henkilokohtainen, joten muilla henkildilla ei ole sinne paasya.

Dokumenteista ei voi tunnistaa henkil6ita tai sairaaloita.

5. Aineiston avaaminen ja pitkaaikaissailytys

e Aineistoa ei kdytetd myohemmin ja se poistetaan Google Drivelta, kun opinndytetyd on

valmis
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