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Tama opinnaytetyo keskittyy Yhteistyoorganisaation tarpeeseen kehittaa asiakaskokemusta
uuden strategian mukaisesti ja saavuttaa siten kilpailuetua. Tavoitteena on selvittaa, miten
voidaan luoda asiakkaille ylivertainen asiakaskokemus ja kuinka se saadaan osaksi jokaisen
tyontekijan paivittaista tyota. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda yhteinen ymmarrys nyky-
tilanteesta asiakassuhteiden osalta, kehittamiskohteista ja keinoista parantaa asiakaskoke-
musta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu asiakaskokemuksesta; tunteiden vaikutuksesta asiakasko-
kemukseen, asiakaskokemuksesta osana strategiaa ja asiakaskokemuksen mittaamisesta. Tie-
toperustassa sivutaan myos henkilostokokemusta osana asiakaskokemusta seka asiakaskoke-
muksen ja asiakkuuksien johtamista. Muutosjohtamista kasitellaan myos osana asiakaskoke-
muskonseptin jalkauttamista. Tietoperustassa kaytettiin lahdekirjallisuuden lisaksi vertaisar-
vioituja tieteellisia artikkeleita.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui palvelumuotoilu, koska menetelma on

on ihmislahtoista muotoiluajattelua, joka keskittyy muun muassa kehittamaan asiakas- ja
tyontekijakokemuksia. Tavoitteena oli ottaa huomioon asiakkaan tarpeet kaikissa palvelupo-
lun vaiheissa ja saavuttaa yhtenainen asiakaskokemus. Palvelumuotoilussa hyodynnettiin asia-
kasymmarryksen lisaamiseksi aikaisempia tutkimuksia, havainnointia ja yhteiskehittamista.

Kehittamistyon tuotoksena laadittiin sisainen asiakaskokemuksen toimintaohjeistus helpotta-
maan muutoshankkeen lapiviemista koko organisaatiolle. Lisaksi laadittiin prosessikaavio au-
tomaatioista, jotka tehostavat prosesseja ja saastavat aikaa ja resursseja.

Johtopaatoksina voidaan todeta, etta asiakkaan tyytyvaisyys tulee asettaa aina etusijalle, ja
positiivisen asiakaskokemuksen luominen edellyttaa myos positiivista tyontekijakokemusta
seka koko organisaation osallistumista kehitystyohon. Yrityksen menestyksen kannalta on tar-
keaa tarjota korkealaatuisia tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja
odotuksiin. Laadukas asiakaspalvelu edistaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja luottamusta, mika
vaikuttaa positiivisesti seka yritykseen etta asiakaskokemukseen. Yksilollinen kohtelu, huo-
maavaisuus ja rehellinen viestinta vahvistavat asiakassuhteita ja luovat lisaarvoa asiakkaille.
Kuuntelemalla asiakkaita ja kehittamalla jatkuvasti toimintaansa yritys voi parantaa asiakas-
kokemusta.

Jatkokehitysideoina nousi esiin useita kehittamisideoita, kuten sisaisen toimintaohjeistuksen
jatkuva kehitys ja automaatioiden integrointi CRM-jarjestelmaan. Lisaksi on tarkeaa kehittaa
systemaattiset mittarit asiakas- ja henkilostokokemuksen arviointiin seka panostaa tunnejoh-
tamiseen ja tunnetaitojen kehittamiseen lapi koko organisaation.

Asiasanat: asiakaskokemus, henkilostokokemus, asiakkuuksien johtaminen, muutosjohtami-

nen, palvelumuotoilu
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This thesis focuses on the need of the organization (referred to as "the Collaboration
Organization”) to enhance customer experience in accordance with its new strategy and gain
a competitive advantage. The objective is to determine how to create a superior customer
experience and integrate it into the daily work of every employee. The purpose of this thesis
is to establish a shared understanding of the current situation regarding customer
relationships, areas for improvement, and means of enhancing the customer experience.

The theoretical framework of this thesis encompasses the concept of customer experience,
including the impact of emotions on customer experience, the integration of customer
experience within a strategic framework, and the measurement of customer experience. It
also explores the role of employee experience as part of the customer experience and the
management of customer experience and relationships. Additionally, the thesis addresses
change management as an integral part of implementing the customer experience concept. In
addition to scholarly literature, peer-reviewed scientific articles were utilized in the
theoretical framework.

The chosen research methodology for this thesis was service design, as it is a human-centered
design approach that focuses on developing customer and employee experiences. The goal
was to consider customer needs at every stage of the service journey and achieve a unified
customer experience. Service design was employed to enhance customer understanding
through previous research, observation, and co-creation.

As a result of the development work, an internal customer experience guideline was created
to facilitate the implementation of the change project throughout the entire organization.
Additionally, a process diagram was developed to illustrate automations that streamline
processes and save time and resources.

In conclusion, it can be stated that customer satisfaction should always be prioritized, and
creating a positive customer experience requires a positive employee experience and the
active participation of the entire organization in the development process. For the success of
a company, it is important to offer high-quality products or services that meet the needs and
expectations of customers. Quality customer service enhances customer satisfaction and
trust, which has a positive impact on both the company and the customer experience.
Individualized treatment, attentiveness, and honest communication strengthen customer
relationships and create added value for customers. By listening to customers and
continuously improving its operations, a company can enhance the customer experience.

As further development ideas, several improvement suggestions emerged, such as the
continuous refinement of internal operating guidelines and the integration of automations
into the CRM (Customer Relationship Management) system. Additionally, it would be crucial
to develop systematic metrics for evaluating both customer and employee experiences and to
invest in emotional leadership and the enhancement of emotional intelligence throughout the
entire organization.

Keywords: customer experience, employee experience, customer relationship management,

change management, service design
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1 Johdanto

Kilpailu kiristyy jatkuvasti, ja pelkastaan hyvilla tuotteilla ei enaa parjata. Ainoa tapa todella
erottua joukosta on tarjota asiakkaille ylivertaisia asiakaskokemuksia, jotka auttavat luomaan
pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiakaskokemuksen kehittaminen on pitkajanteista ja jatkuvaa

tyota, johon kaikkien organisaation tyontekijoiden tulee osallistua.

Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttaa asiakkaan ymmartamista ja hanen arvojensa tunte-
mista seka kykya asettua asiakkaan asemaan. Vaikka tyoskennellaan B2B-liiketoiminnassa, on
tarkeaa muistaa, etta kaikki liiketoiminta on lopulta ihmisten valista vuorovaikutusta. Siksi
kokemukseen vaikuttavat vahvasti myos tunnekokemukset (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa
& Tanner 2021, 32-37).

Nykyaan monet yritykset ovat sisaistaneet asiakaskokemuksen tarkeyden ja sisallyttaneet sen
osaksi yrityksen strategiaa. Asiakaskokemuksen luominen vaatii kuitenkin organisaatiolta sys-
temaattista ja suunnitelmallista muutosjohtamista strategian toteuttamiseksi. Yksi erittain
tarkea osa asiakaskokemuksen kehittamista on henkilostokokemus. Korkiakosken (2019,121)
mukaan henkilostokokemuksella tarkoitetaan tyontekijan nakemysta tyonantajasta ja siihen

vaikuttaa tunteet, mielikuvat ja vuorovaikutus tyonantajan kanssa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii tyonantajani, jota tassa tyossa kutsutaan Yh-
teistyoorganisaatioksi. Kohdeyrityksen nimi ei ole julkinen opinnaytetyossa, vaan sita korva-
taan termilla "Yhteistyoorganisaatio”. Luvuissa 4.1 ja 4.2 tutustutaan tarkemmin Yhteistyoor-
ganisaatioon ja sen strategiaan. Opinnaytetyon aihe perustuu Yhteistyoorganisaation tarpee-
seen kehittaa asiakaskokemusta uuden strategian mukaisesti ja saavuttaa sita kautta kilpai-

luetua.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa palvelumuotoilun avulla, miten luoda asiak-
kaille ylivertainen asiakaskokemus ja miten saada asiakaskokemus osaksi jokaisen tyontekijan
paivittaista tyota. Tavoitteena oli saavuttaa yhteinen ymmarrys nykytilanteesta asiakassuhtei-
den osalta, kehittamiskohteista seka keinoista asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kehitys-
tyon tuloksena syntyi Yhteistyoorganisaation sisainen asiakaskokemuksen toimintaohjeistus
seka prosessikaavio toteutettavista automaatioista, jotka auttoivat suunnittelemaan automaa-

tion prosessin tehostamiseksi ja ajan ja resurssien saastamiseksi.

Tietoperustassa kasitellaan asiakaskokemusta, henkilostokokemusta seka asiakkuuksien johta-
mista. Tietoperustassa tarkastellaan myos muutosjohtamista osana asiakaskokemuskonseptin

jalkauttamista.



2 Asiakas- ja henkilostokokemus
2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy jokaisessa asiakkaan ja organisaation valisessa kohtaamisessa, ja se on
asiakkaalle subjektiivinen ja kokonaisvaltainen kokemus. Vaikka kasitteena asiakaskokemus ei
ole uusi, sen tarkeytta ei ole aina tiedostettu. Itse tuote voi olla kuinka hyva tahansa, mutta
jos esimerkiksi myyja ei ole luotettava, se vaikuttaa asiakkaan kokemukseen negatiivisesti.
Asiakaslahtoisyyteen on alettu kiinnittaa organisaatioissa enemman huomiota 2000-luvulla,
mutta kaytantoon vieminen on ollut usein haastavaa. Oikein toteutettu asiakaskokemus ohjaa
yritysta tarkastelemaan asiakaspolkua kriittisesti, ja se on osa yrityksen strategista johta-
mista. Organisaatiot luovat erilaisia asiakaskokemuksia, ja asiakkaana kohtaamme myos eri-
laisia asiakaspolkuja. Saarijarven ja Puustisen (2018, 13-18) mukaan kokemus on tapa kdsit-

teellistdd koettua eldmad.

Artikkelissaan Customer experience: fundamental premises and implications for research
Becker ja Jaakkola (2020) toteavat, etta sen sijaan, etta pyrittaisiin vain luomaan "positiivi-
sia" tai "mieleenpainuvia” asiakaskokemuksia, yritysten tulisi maaritella tarkemmin tavoiteltu
asiakaskokemus hienovaraisemmin. Riippuen arvolupauksestaan, yritykset voivat maarittaa,
mita asiakasvasteita ja reaktioita he toivovat herattavansa. Yritysten tulisi kehittaa ainutlaa-
tuisia asiakaskokemuksen mittareita erilaisten asiakasvasteiden tavoittamiseksi. Aistittu laa-
tutaso tai asiakastyytyvaisyys mittareina asiakaskokemuksen mittaamiseen rajoittaa ymmar-

rysta tarjotun kokemuksen todellisesta luonteesta.

Asiakkaan tyytyvaisyys tulee asettaa etusijalle kaikessa yrityksen toiminnassa, ja pelkka tar-
peiden tayttaminen ei enaa riita. On aina pyrittava ylittamaan asiakkaan odotukset. On myos
tarkeaa muistaa, etta positiivinen asiakaskokemus edellyttaa positiivista tyontekijakoke-
musta. Nykypaivana asiakkaat odottavat, etta heidan aikaisempaa asiointiaan yrityksen kanssa
arvostetaan, ja tama korostaa asiakkuudenhallinnan CRM (Customer Relationship Manage-
ment) merkitysta. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 21-22). Asiakkuudenhallinta jar-

jestelmia kasitellaan tarkemmin luvussa kolme.

Asiakaskokemuksen merkitys tulisi nakya yrityksessa paivittaisissa toiminnoissa, eika se saa
jaada vain tyhjaksi puheeksi yrityksen strategiassa. Johdon on tarkeaa maarittaa, millainen
konkreettinen asiakaskokemus antaa kilpailuetua ja miten sen toteutusta tulee johtaa (Saari-
jarvi & Puustinen 2018, 24-25). On myos tarkeaa muistaa, etta asiakaskokemus muodostuu
painuvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi kaikki osatekijat on huomioitava. Asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat asiakkaan kokemus brandista, kulutuskokemus, joka syntyy tuotteen
omistamisen ja kulutuksen myota, tuotteen ostamisen helppous ja palvelukokemus vuorovai-

kutteisissa palvelutilanteissa, kuten kampaamoissa. Hinta voi myos vaikuttaa merkittavasti



asiakaskokemukseen erityisesti verkkokaupoissa, joissa hintavertailu on helppoa. Tuotteen

kayton aikana muodostuu kayttokokemus, joka vaikuttaa siihen, miten asiakas arvottaa tuot-
teen. Toimituskokemus, erityisesti B2B-liiketoiminnassa ja verkkokaupoissa, voi myos vaikut-
taa asiakaskokemukseen merkittavasti. Tana paivana enimmassa maarin asiakaskokemukseen

vaikuttaa myos verkkokauppakokemus (Saarijarvi & Puustinen 2018, 41-42).

Brandi-
kokemus

Verkkokauppa- Kulutus-
kokemus kokemus

Tolmitus- ASIAKASKOKEMUS Osto:

kokemus kokemus

Kaytto- Palvelu-
kokemus kokemus

Hinta-
kokemus

Kuvio 1: Asiakaskokemuksen osakokemukset

Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii ymmarrysta siita, etta asiakaskokemuksia on monen-
laisia. Jotta voidaan kehittaa tietynlainen asiakaskokemus, on tarkeaa huomioida aiemmat
kokemukset, joten asiakkuudenhallintajarjestelmat ovat erittain tarkeita yhteydenpidolle asi-
akkaiden kanssa. On myos tarkeaa ymmartaa, etta asiakaskokemus koostuu useista eri koske-
tuspisteista, joista jokainen vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelusta tai tuotteesta. Kun
kehitetaan asiakaspolut kosketuspisteineen, on tarkeaa tunnistaa, mitka kosketuspisteet ovat
hallittavissa organisaatiossa ja miten uusia voidaan luoda. Lisaksi on syyta huomioida, etta
kaikki kosketuspisteet eivat ole asiakkaille yhta merkityksellisia, joten asiakaskokemuksen
johtamisessa on tarkeaa miettia, mitka ovat kaikista merkityksellisimmat kosketuspisteet asi-

akkaille ja kehittaa niita.

Asiakaskokemus on monimuotoista ja voidaan jakaa kognitiiviseen, emotionaaliseen, sosiaali-
seen ja sensoriseen ulottuvuuteen (kuvio 2). Yrityksen strategiasta riippuen painotamme eri
ulottuvuuksia. Pohtimalla asiakaskokemusta jokaisen neljan ulottuvuuden kautta voimme sel-

vittaa asiakkaan tavoitteet tuotteiden ostamisessa, ratkaistavan ongelman ja millaisia
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tunteita haluamme herattaa asiakkaassa eri vaiheissa. Voiko henkilokuntamme varmistaa,

etta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on merkityksellinen? Mihin seikkoihin tulee kiin-

nittaa huomiota, jotta asiakaskokemuksesta tulee moniaistillinen kokemus? On myos huomioi-

tava, etta BTB-asiakaskokemus eroaa hieman BTC-asiakaskokemuksesta, ja se voi olla hieman

vaikeampi hahmottaa. BTB-asiakaskokemuksissa korostuvat asiakassuhdetason toimenpiteet,

kuten kokonaisvaltainen sitoutuminen, asiakastarpeiden tyydyttaminen, asiakasprosessien

helppous, oikea-aikainen reagointi, proaktiivisuus ja halu kehittya kumppanuussuhteiden ra-

kentamisessa (Saarijarvi & Puustinen 2018, 45-55). On hyva kuitenkin muistaa, etta kam-

paamo alalla asiakkaat kayttaytyvat hyvin kuluttajamaisesti, eika ns. ammattiostajia ole juuri

laisinkaan.

«Saavuttaa tuotteelle
/palvelulle asetetut
tavoitteet

*Maarittaa miten
odotuksiin vastataan

«Vuorovaikutuksen
seurauksena syntyvat
positiiviset tai
negatiiviset emootiot

*Muistetaan paremmin
kun yrityksen tarjoama

« Asiakaskokemukseen
vaikuttaa yrityksen
henkilokunta ja muut
asiakkaat

«Vaikuttaa siihen miten
asiakas kokee yrityksen

Sensorinen ulottuvuus

«Ympariston ja
aistikokemuksen
tuntemukset

« Aistikokemuksia luo
myos itse tuotteet ja
pakkaukset

tuotteet ja palvelut

Taulukko 1: Asiakaskokemuksen ulottuvuudet
2.1.1  Tunteiden merkitys asiakaskokemuksessa

Tunteiden perimmainen tarkoitus on pitaa meidat hengissa. Kun ymparistossa on joku uhka,
keho ja mieli reagoivat (Tuominen 2018, 21). Nummenmaa (2019, 19-20) toteaa kirjassaan
Tunnekartasto -Kuinka tunteet tekevdt meistd ihmisid, etta tunteiden ominaisuudet ovat
yleismaailmallisia, mutta niiden vaikutus on sidoksissa oppimiseen ja kokemukseen. Tutkimuk-
set osoittavat, etta ihminen ei useinkaan tee paatoksia yksinomaan jarjen avulla, silla tunteet

ovat merkittavassa roolissa ihmisen kayttaytymisen ohjailussa.

Jotta ihminen voisi ylipaataan tehda paatoksia, han tarvitsee niihin liittyvia tunteita. Jokai-
nen asiakaskokemus herattaakin ihmisessa jonkinlaisen tunnereaktion, jota ei voida taysin es-
taa. Sen sijaan voidaan asettaa tavoitteita jokaiselle asiakaskohtaamiselle, jotta tunnereak-
tiot suuntautuisivat toivotulla tavalla. Tarkeaa on miettia, mita tunteita asiakaskokemuksella
halutaan herattaa. Tunnejohtamisessa on myos tarkeaa ymmartaa tunteiden, asenteiden,

mielialojen ja emootioiden valiset erot.

1. Tunne: Heraa ihmiselle, kun tapahtuu jotain hanelle merkityksellista. Valmistelee ih-

mista kasittelemaan tapahtumia ja kehottaa toimimaan.
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2. Emootio: Tunnekokemus esim. suru, ilo, pettymys etc.
Mieliala: Pidempi kestoinen kun tunne, ei liity yhteen tiettyyn tapahtumaan.
4. Asenne: Perustuu ihmisen omiin tavoitteisiin ja kuvaan itsestaan ja ymparistostaan.

Pitkakestoinen kasitys tiettya asiaa kohtaan, syntyy myos aiemmista kokemuksista.

Tunteita voidaan jaotella myos ensisijaisiin tunteisiin (pelko, suru, ilo ja viha) seka toissijai-

siin tunteisiin, jotka aiheutuvat ensisijaisesta tunteesta esim. hapea (Killstrom 2020, 13-20).

Asiakkaan tunteiden syvallinen ymmartaminen ja oikeanlaisten tunteiden herattaminen autta-
vat rakentamaan mieleenpainuvia asiakaskokemuksia, silla jopa kaksi kolmasosaa asiakaskoke-
muksesta liittyy tunnetasoon, kuten tutkimukset ovat osoittaneet. On myos tarkeaa tutkia
tunteiden taustalla olevia merkityksia ja ymmartaa hyvin toimialan erityispiirteet. On kuiten-
kin muistettava, etta asiakasryhmien valilla voi olla eroja tunnekokemuksissa (Holma ym.
2021, 180-185).

Kun johdetaan asiakaskokemusta tunteiden avulla, voidaan ennakoida asiakkaan kayttayty-
mista ja siten paatella, kuinka lojaali asiakas yritykselle on. Systemaattinen panostus tuntei-
den johtamiseen on erinomainen keino erottautua ja luoda entista kestavampia asiakassuh-
teita, seka saavuttaa strategiset tunnetavoitteet. On tarkeaa muistaa, etta ihmiset tekevat
paatokset ja paatoksiin liittyy aina tunteita. Tutkimusten mukaan emotionaalinen yhteys yri-

tykseen on merkittava tekija asiakasuskollisuuden luomisessa (Killstrom 2020, 56-64).

Kun lahdetaan kehittamaan asiakaskokemusta, tavoitteena on suunnitella huippuhetkia asia-
kaskohtaamisiin ja varmistaa, etta jokainen kohtaaminen paattyy positiivisesti. Tassa kannat-
taa hyodyntaa olemassa olevaa asiakaspolkua ja pohtia, missa vaiheessa polkua huippuhetket
tapahtuvat ja mika tekee niista huippuja. On myos tarkeaa huomioida negatiiviset tunteet,
joita asiakas voi kohdata polun varrella, ja miettia etukateen, miten niihin reagoidaan. Nega-
tiivisesta kokemuksesta voidaan tehda huippukokemus, kun tilanne kasitellaan oikein (Kill-
strom 2020, 83-84).

Jotta tunteet saadaan pysyvaksi osaksi asiakaskokemusta, organisaatiossa voidaan kehittaa
tunnetaitoja. Tama kuitenkin edellyttaa, etta yrityksen johto ymmartaa tunnetaitojen kehit-
tamisen tarkeyden. Yksi hyodyllinen kehittamisen valine asiakaspolun varrella on tunnepolku-
harjoitus, jossa jokainen miettii omia kokemuksiaan asiakaspolulla ja tuo ne sitten tunnepo-
lulle. Taman jalkeen tarkastellaan tilannetta yrityksen asiakkaiden nakokulmasta, jotta ym-
marretaan tunteita, joita asiakaskokemuksessa heraa ja miten niihin voidaan vaikuttaa (Kill-
strom 2020, 103). Henkilosto on erittain tarkeassa roolissa tunnekokemuksen luomisessa, silla
tunnekokemus syntyy vuorovaikutuksessa. Jokaisen organisaation jasenen tulisi tiedostaa,
kuinka merkittava osa tunne on asiakaskokemuksessa ja miten voimme aina luoda mieleenpai-

nuvan tunnekokemuksen asiakkaillemme (Holma ym. 2021, 191-193).
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2.1.2  Asiakaskokemus osana strategiaa

Holman yms. (2021, 48-51) mukaan strategia on joukko valintoja, siita mita tavoitellaan, mi-
hin ollaan matkalla seka miksi ja miten tavoitteeseen paastaan ja se lahtee aina asiakkaan
tunnistamisesta. Kirjassaan Ylivoimainen asiakaskokemus Gerdt yms. maarittelee toimivan
strategian koostuvan asiakkaiden ja heidan tarpeiden tunnistamisen lisaksi siita, etta ymmar-

taa mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13).

Yrityksen toimitusjohtaja ja hallitus ovat ensisijaisesti vastuussa asiakaskokemuksesta, mutta
sen operatiivisesta toteutuksesta vastaa koko organisaatio. Saarijarvi ja Puustinen (2019, 19-
20) kuvaavat strategista asiakaskokemuksen viitekehysta, joka koostuu kahdesta tasosta: stra-
tegisesta suunnittelusta ja operatiivisesta toteutuksesta seka neljasta nakokulmasta: omista-
jaohjeuksellisesta nakokulmasta, strategisten valintojen nakokulmasta, operatiivisesta nako-
kulmasta ja asiakasnakokulmasta. Taloudellisten tavoitteiden myota omistajaohjeuksellinen
nakokulma maarittelee asiakaskokemuksen tavoitteet, kun taas strategisten valintojen nako-
kulma maarittaa keinot, joilla tavoitteeseen paastaan. Operatiivisella nakokulmalla maaritel-
laan kaytannon tavat, joilla haluttu asiakaskokemus toteutetaan. Asiakasnakokulma maarittaa

lopulta seuraukset, eli onko asiakaskokemus onnistunut vai ei.

Strategisessa suunnittelussa on oleellista selvittaa yrityksen asema suhteessa kilpailijoihin,
asiakkaiden tarpeet, omat vahvuudet ja markkinoiden mahdollisuudet. Kaikkien organisaation
jasenten tulisi ymmartaa, miksi erinomaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen on tarkeaa, silla
se toimii perustana operatiiviselle toiminnalle. Kuitenkin ennen asiakaskokemuksen tavoitteen
maarittamista tulisi maaritella ne asiakasryhmat, joita tavoitellaan, silla ihmiset ovat yksilol-

lisia ja kokevat asiat eri tavoin.

Jotta voidaan strategisesti suunnitella asiakaskokemusta, tulee kaikilla olla yhteinen kasitys
siita, mita asiakaskokemus tarkoittaa ja mitka ovat sen keskeiset kasitteet. Saarijarven ja
Puustisen mukaan strategiseen suunnitteluun asiakaskokemuskasitteen lisaksi liittyy myos
asiakasarvo, arvolupaus, kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpailukyky seka kilpailuetu (kuvio
3). Nama huomioimalla saadaan hahmotettua, millaista asiakaskokemusta tavoitellaan. (Saari-
jarvi & Puustinen 2018, 77-97).
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« Asiakkaan kokema
arvo

« Térked osa hyvia
asiakaskokemuksia

« Tiivistad millaista
arvoa yritys tuottaa
asiakkaalle

» Kertoo myos
henkildkunnalle
millaista
asiakaskokemusta
tavoitellaan

« Yrityksen tulkinta
tavoiteltavasta
arvolupauksesta

« Suhteessa
markkinatarjontaan

« Muodostuu
tekijoistd, jotka
ovat huonommin
kuin kilpailijoilla

« Ovat kilpailun
edellyttamalla
tasolla, mutta eivat
erilaista
kilpailevasta
tarjonnasta

o « Yritys erottuu
Kngglllu kilpailijoista
myonteisesti

Kuvio 2: Strategisen suunnittelun kasitteet

Kun yritys muodostaa strategiaansa, on tarkeaa korostaa kuuntelun merkitysta. Jos yritys ei
ota huomioon eika kuuntele sidosryhmiaan, strategia saattaa nayttaa hyvalta paperilla, mutta
epaonnistuu kaytannon toteutuksen haasteissa. Asiakkaiden kuuntelu on todella tarkea osa
menestyvaa strategiaprosessia, silla asiakkaat tietavat parhaiten, mita he yritykselta halua-
vat. On kuitenkin muistettava, etta pelkka kuuntelu ei valttamatta riita, vaan tarkeaa on ym-
martaa asiakkaan kokemus. Taman ymmartamiseen voidaan ottaa avuksi palvelumuotoilu (Ri-
takallio & Vuori 2018, 130-141).

2.1.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Ilman asiakaskokemuksen mittaamista emme voi tietaa, kuinka hyvin olemme onnistuneet sen
luomisessa. Vaikka kaikkia kosketuspisteita ei voidakaan mitata, on tarkeaa keskittya kasvun
ja kannattavuuden kannalta tarkeimpiin mittareihin. Asiakaskokemuksen mittaaminen on
haasteellista, koska tavoitellut asiakaskokemukset ovat erilaisia eri yrityksissa, eika siten ole
yleispatevaa mittaristoa. Lahtokohtaisesti tulisi maaritella, mita halutaan mitata ja miksi,
seka luoda prosessi systemaattiselle mittaamiselle. Mittarien tulisi olla luotettavia, ja on tar-
keaa harkita tarkkaan, milloin mitataan ja mihin asiakaspolun kosketuspisteeseen mittarit
kytketaan (Saarijarvi & Puustinen 2018, 138-142).

Korkiakosken (2019, 76-80) mukaan mittaamisen tulisi olla helppoa, mutta samalla myos tay-
dellisyyteen tavoittelevaa. Mittaamisen tulisi myos olla muuttuvaa ja sen suunnittelussa olisi

hyva ratkaista seuraavat asiat:
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¢ Kenelta kysytaan palautetta asiakaskokemuksesta?
e Milloin sita kysytaan?
e Mitka ovat ne kanavat missa palautetta kysytaan?

e Mita mittauksessa kysytaan?

Jos mittaus tapahtuu suoraan kosketuspisteissa asiakaskohtaamisen jalkeen, on sita helpoin
hahmottaa. Tarkeaa asiakaskokemuksen mittaamisessa on ymmartaa asiakkaan tavoitteet,

roolit seka ostopolut.

Organisaation tulee ensin rakentaa peruskaava toiminnalle (ks. kuvio 4), jotta se voi maari-
tella asiakaskokemuksen tavoitteet. Kaavan ensimmainen vaihe on lahtotilanteen selvittami-
nen: millaista tietoa asiakkaasta loytyy jo nyt ja mita tietoa viela tarvitaan? Seuraavaksi orga-
nisaation tulee maaritella, mita ylivoimainen asiakaskokemus tarkoittaa juuri heidan organi-
saatiossaan. Tama edellyttaa kriittisten kohtaamispisteiden ja niiden mittareiden maaritta-
mista. Kun organisaatio tietaa, missa mennaan, sen on helpompi korjata kaytannon tekemista
ja kehittaa niita osa-alueita, joilla on viela kehitettavaa. Henkilosto tulee ottaa mukaan ta-
han prosessiin ja valtuuttaa heidat reagoimaan nopeasti ongelmatilanteissa. Lisaksi organisaa-
tion tulisi viestia proaktiivisesti asiakkaille ja kysya suoraan, miten asiakaskokemusta voitai-
siin parantaa (Holma ym. 2021, 246-248).

7

Proaktiivinen viestinta

asiakkaalle

Osallista, vastuuta, Datan analysointi ja
valtuuta asiakkaan kuuntelu

Toimi, korjaa,
yllapida

Kuvio 3: Mittaamisen peruskaava (mukaillen Holma ym. 2021)
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2.2 Henkilostokokemus

Henkiloston osallistuminen asiakaskokemuksen toimenpiteiden kehittamiseen on erittain tar-
keaa, eika pelkka asiakaskokemuksen seuranta riita. Asiakas- ja henkilostokokemuksen yhteis-
tarkastelu voi syventaa asiakkaiden ja henkiloston valisen vuorovaikutuksen ymmartamista ja

parantaa kasitysta niista asioista, jotka aiheuttavat toistuvia ongelmia. (Torronen 2021).

Asiakaskokemuksen kehittamisen yhteydessa henkilostokokemus on siis yksi erittain tarkea te-
kija. Kaikkien yrityksessa tyoskentelevien tulisi tietaa mahdollisimman paljon yrityksen asiak-
kaista, riippumatta siita, tyoskentelevatko he asiakasrajapinnassa vai eivat. Henkiloston sitou-
tuminen yritykseen vaikuttaa siihen, minkalaisena yritys nayttaytyy asiakkaille. Henkilostoko-
kemus muodostuu tunteiden, mielikuvien seka vuorovaikutuksen perusteella ja luo selvan yh-
teyden asiakaskokemukseen (Korkiakoski 2019, 117-123). Opinnaytetyossaan Inkeroinen (2021,
49-50) tarkastelee tyytyvaisen henkiloston merkitysta tuloksellisuudelle ja sen vaikutusta
asiakaskokemuksiin. Hanen mukaansa sitoutunut henkilosto tuottaa lisaarvoa myos asiakkaille,
unohtamatta personoitua ja yksilollista asiakaspalvelua. Henkilokohtainen palvelu ja asiakkai-

den odotusten ylittaminen ovat siis tarkeassa roolissa.

Kun tyontekijat viihtyvat tyossaan ja heilla on selkea kasitys vastuualueistaan ja roolistaan
asiakaspolulla, se valittyy asiakkaalle hyvana asiakaskokemuksena. Asiakasrajapinnassa par-
haat kokemukset saavutetaan, kun asiakkaiden tarpeisiin voidaan reagoida saman tien, jolloin
asiakas kokee olevansa tarkea ja hanta kuunnellaan. Jotta tama saavutetaan, yrityksella on
oltava selkea ohjeistus asiakasrajapinnassa tyoskenteleville seka rajat, joiden puitteissa toi-
mitaan. Tyontekijoiden on myos tarkeaa ymmartaa, millaista asiakaskokemusta tavoitellaan

ja saada lupa toimia sen mukaan (Holma ym. 2021, 85-88).

Tutkimuksessaan Zhao ym. huomauttavat, etta erityisesti asiakaspalvelussa tyoskentelevien
tyontekijoiden tulisi valttaa negatiivisten tunteiden herattamista ja sen sijaan pyrkia lisaa-
maan positiivisia tunteita asiakkaiden keskuudessa. Tyontekijoiden positiiviset tunteet voivat
siis tarttua asiakkaisiin ja saada heidat kokemaan myos positiivisia tunteita. Esimiesten tehta-
vana on varmistaa miellyttava ja kannustava tyoymparisto, jotta tyontekijat ovat alttiimpia

osoittamaan positiivisia tunteita palvellessaan asiakkaita (Zhao & Yan & Keh 2016).

Nykyaan yha useammin tyontekijat valitsevat tyopaikkansa arvojen perusteella. Asiakaskes-
keisessa yrityksessa arvot heijastuvat asiakkaaseen, mutta on tarkeaa, etta arvot nakyvat
myos yrityksen toiminnassa. Mutta mika on hyvan asiakas- ja henkilostokokemuksen keskiossa?
Se on tietenkin hyvin toimiva tiimi. Kun tiimi toimii hyvin, se tekee yhteistyota, suunnittelee
ja ideoi yhdessa, luottaa toisiinsa ja viihtyy yhdessa. Usein haasteet asiakaskokemuksissa joh-

tuvat tiimityon toimimattomuudesta (Holma ym. 2021, 99-101).
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2.2.1  Henkilostokokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisen lisaksi on tarkeaa mitata myos henkilostokokemusta. Henki-
lostokokemuksen mittaamisessa tulisi kerata tietoa henkilostosta, jonka perusteella voidaan

tehda toimenpiteita ja paatoksia henkiloston kehittamiseksi. Koska toimintaymparistot jatku-
vasti muuttuvat, henkilostokokemuksen mittaaminen tulisi toteuttaa useita kertoja vuodessa
ja ottaa huomioon seka yhteiset, etta yksittaisten tyontekijoiden merkittavat hetket. Yrityk-
sen kannattaisi nain ollen luoda mittausmalli henkilostokokemukselle, joka sisaltaa seuraavat

keskeiset avainhetket kuvion mukaisesti:

Lahto
yrityksesta

Kuvio 4: Tyontekijan elinkaaren avainhetket (mukaillen Korkiakoski 2019, 137).

Henkilostokokemusta tulisi mitata avainhetkien jalkeen saannollisesti, esimerkiksi sahkoposti-
kyselyiden avulla. Lisaksi on tarkeaa havainnoida arkisia hetkia ja normaaleja tyopaivia. Tyo-
arjen arvioinnissa voidaan hyodyntaa luovia menetelmia, mutta olennaisinta on, etta yrityk-
sen johto ymmartaa tyontekijoiden ilmapiirin ja tunnelman. Jatkuvan mittaamisen avulla,
vuosittaisten mittauksien lisaksi, saadaan parempi kokonaiskuva henkiloston hyvinvoinnista.
Palautetta tulee kerata seka nimettomasti, etta erityisesti osastojen ja tyotehtavien kehitta-

misen kannalta myos tunnistettavasti (Korkiakoski 2019,135-139).

Nupponen (2017) tuo esiin blogikirjoituksessaan, etta henkilostokokemuksen mittaaminen ja
seuranta mahdollistavat oikeanlaisten tyontekijoiden rekrytoinnin ajoissa, mika taas antaa
riittavasti aikaa asianmukaiselle perehdytykselle. Hinen mukaansa tyontekijoiden sitoutumi-

nen nakyy konkreettisina toimenpiteina, joilla panostetaan henkilostokokemukseen.
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2.2.2 Henkilostokokemuksen kehittaminen

Kun henkilostokokemusta on mitattu, tulisi tulosten perusteella analysoida kehittamiskohteita
ja samalla tarkastella henkilosto- ja asiakaskokemustietojen valista suhdetta. On tarkeaa ym-
martaa asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen valinen suhde. Vaikka asiakkaat ovat
keskiossa, henkilostoanalyysin avulla voidaan selvittaa, miksi jotkut onnistuvat asiakaskohtaa-
misissa paremmin kuin toiset. Kehittamisen kannalta on tarkeaa pohtia, miten toiminnan
muutoksilla voidaan tuottaa asiakkaille erinomaisia kokemuksia ja parantaa henkilostokoke-
musta entisestaan. On olennaista tunnistaa tyontekijoiden kehitysmahdollisuudet ja poistaa
kaikki sisaiset esteet asiakkaiden ja tyontekijoiden valilta. Rakentamalla toimiva asiakaskoke-
musstrategia, jossa tyontekijoilla on valtuudet toimia itsenaisesti maariteltyjen rajojen puit-
teissa, voidaan saavuttaa tilanne, jossa jokainen tyontekija pystyy luomaan erinomaisia asia-
kaskokemuksia. Kilpailuedun saavuttaminen asiakaskokemuksen avulla edellyttaa kokonaisval-
taista yrityksen muutosta, joka voidaan toteuttaa muutosohjelman avulla (Korkiakoski
2019,140-152).

Grahamin (2018) mukaan yritysten tulisi panostaa sisdiseen viestintddn ja pitaa tyontekijat
tarkeana kohderyhmana. Hyvien ja huonojen uutisten jakaminen tulisi tapahtua ensin tyonte-
kijoille. Viestinnassa on tarkeaa valittaa yrityksen tarkoitusta ja arvoja seka kuunnella tyonte-
kijoiden aanta. Johtoryhman tulisi olla vuorovaikutuksessa tyontekijoiden kanssa ja kiittaa
heita seka henkilokohtaisesti etta sahkopostitse. Lapinakyvyys on avainasemassa sitoutumisen
kannalta. Onnistumisia tyossa, syntymapaivia, ylennyksia ja muita henkilokohtaisia saavutuk-
sia tulisi juhlistaa tyopaikalla. Palkitseminen ja tunnustaminen auttavat luomaan yhteenkuu-
luvuutta ja sitoutumista yritykseen. Luottamus ja oppiminen ovat tarkeita tekijoita tyosuori-
tuksen parantamisessa. Organisaatioiden tulisi sitoutua oppimiseen ja keskustella urakehityk-
sestd tyontekijoiden kanssa. Tarjoamalla tyontekijoille aikaa oman oppimisen ja intohimois-
ten projektien parissa investoidaan heidan kehittymiseensa. Organisaatioiden tulisi yksinker-
taistaa jarjestelmiaan ja poistaa turhia esteitd tyontekijoiden tielta. Tyontekijat tarvitsevat
tukea ja haluavat, etta heidan tyotaakkaansa kevennetaan. Esimerkiksi perehdytysprosessi ja
kulukorvausten kasittely voidaan tehda yksinkertaisemmiksi ja kayttajaystavallisemmiksi. Jar-
parantaa organisaation suorituskykya ja kilpailukykya. Se lisaa tyontekijoiden sitoutumista,
luovuutta ja tyytyvaisyytta seka pitaa osaajat yrityksessa. Monimuotoisuus edistaa myos yri-
tyksen taloudellista menestysta. Tyontekijoita tulee arvostaa ja tarjota heille kokemus, joka
sisaltaa jatkuvaa viestintaa, oppimista, kasvumahdollisuuksia, juhlia ja monimuotoisen tyoym-

pariston.
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Sisaisen
viestinnan tarkeys

Arjen ja
onnistumisien
juhlistaminen

Palkkaa
monipuolisesti

Kuvio 5: Henkilostokokemuksen kehittamisen teemat (mukaillen Graham 2018)

Tyontekijoiden kokemukset ovat aarimmaisen tarkea lahtokohta oppimiselle ja osaamisen ke-
hittamiselle. Kun harkitaan toimintamalleja osaamisen kehittamiseen, on olennaista miettia,
miten voidaan tukea oppimista kokemuksista. Esimerkiksi kehityskeskustelujen ja palautteen
keraamisen avulla voidaan oppia kokemuksista. On myos tarkeaa maaritella, mita halutaan

saavuttaa, kun lahdetaan kehittamaan osaamista. (Viitala 2013, 190-191).

Morgan (2017, 264) huomauttaa teoksessaan The Employee Experience Advantage, etta jos
todella haluaa olla organisaatio, joka keskittyy henkilostokokemukseen, henkiloston on oltava
kaiken keskipisteena. Pelkka vaite siita, etta valitetaan tyontekijoista, ei riita, vaan on teh-
tava konkreettisia toimia tyontekijakokemuksen parantamiseksi. Yritykset, jotka panostavat
henkilostokokemukseen, todella tuntevat tyontekijansa, eivat vain analyysin nakokulmasta,
vaan myos yksittaisen esimiehen ja tyontekijan nakokulmasta. Tyontekijat nahdaan kokonai-

sina ihmisina, joilla on intohimoja, pelkoja, kiinnostuksen kohteita ja tavoitteita.

3 Johtaminen
3.1 Asiakkuuksien ja asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen perustuu asiakasymmarrykseen, joka mahdollistuu asiakastiedon ja
-analyysien avulla (Bergstrom & Leppanen 2015, 420-421). Asiakkuuksien johtaminen tarkoit-
taa siis asiakassuhteiden kehittamista asiakkaiden profiloinnin perusteella. Asiakkuuksien ke-

hittamisen kannalta tarkeaa on korostaa asiakkuudenhallintajarjestelmien merkitysta ja
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niiden tuottamaa lisaarvoa asiakasymmarryksessa. Asiakkaiden luokittelu riippuu yrityksen

asettamista tavoitteista (Saarijarvi & Puustinen 2018, 81-83).

CRM-lyhenne tulee englanninkielisista sanoista Customer Relationship Management. Suomeksi
sita voidaan kutsua esimerkiksi asiakashallinnaksi, asiakassuhteen johtamiseksi tai asiakkuuk-

sien johtamiseksi. CRM on moniulotteinen kasite, jolla tarkoitetaan organisaation toimintata-
poja ja tietojarjestelmia, joiden avulla hallitaan asiakkuuksia. Se voi myos olla prosessi, jolla
hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia tai (Ghestymistapa uusien asiakkaiden hankintaan ja hei-
dan pitamiseensa. Lisaksi se voi olla liiketoiminnan tietojdrjestelmd, joka auttaa markkinoin-
nin, myynnin ja asiakaspalvelun suunnittelussa ja aikatauluttamisessa. Se voi myos olla liike-

toimintastrategia, joka huomioi asiakastyytyvaisyyden lisaksi myos kannattavuuden ja tuotot

(Oksanen 2010, 21-22).

Lehtisen (2004, 175-193) mukaan asiakkuuksien johtamisessa keskeinen merkitys on asiak-
kuusvision rakentamisella, joka maarittelee, miten yritys ja sen asiakkaat nakevat yhteisen
tulevaisuuden. Taman avulla voidaan luoda asiakkuusstrategioita. Tarkeaa on myos pyrkia ra-
kentamaan asiakasyhteisoja ja luomaan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Porkan (2014) mukaan
asiakkuusstrategia sisaltaa asiakkaiden analyyttisen segmentoinnin, jossa pyritaan tunnista-
maan potentiaalisimmat asiakkaat ja luomaan jokaiselle asiakassegmentille omat hoitomal-

linsa. Siihen kuuluu myos eri kanavien valinta ja muut kehittamistavoitteet.

Asiakaskokemuksen johtaminen on suhteellisen uusi kasite, ja usein sekoitetaan asiakaspalve-
lun kehittamiseen, vaikka se onkin ajattelutapa, joka huomioi koko organisaation toimintata-
van. Asiakaskokemukseen vaikuttavat monet tekijat, kuten jarjestelmien toimivuus, laskutus-
prosessit, tuotekehityksen kyky vastata asiakkaiden tarpeisiin ja markkinointiosaston kyky va-
littaa yrityksen lupaukset asiakkaille (Loytana & Kortesuo 2011, 14-15). Asiakaskokemuksen
johtamisessa on tarkeaa ottaa huomioon toimintaympariston muutokset seka kilpailutilanteen
muutokset. Lisaksi on rohjettava muuttaa johtamismallia, mukaan lukien yksittaisten johta-
jien toimintatapojen muuttaminen. Asiakaskokemuksen onnistunut johtaminen edellyttaa la-
pinakyvyytta, ja usein suurin muutos tapahtuu sisaisessa toiminnassa. Onnistuneen asiakasko-
kemuksen johtamisen tukemiseksi tarvitaan vahvaa tukea johdolta ja johtamismallia, joka
vahvistaa muutoksen toteutumista. Korkiakoski kuvaa asiakas- ja henkilostokokemuksen johta-

mismallia alla olevan taulukon avulla:



Antaa valtuutuksen
hankkeelle
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ja budjetin
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Suunnittelee ja
aikatauluttaa
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Projektiryhma
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Yhteenveto johtoryhman
kokouksiin esitettaviksi

Esimerkiksi joka toinen
kuukausi (huomioiden
lahtokohdat ja aikataulun)

Esimerkiksi joka toinen
viikko (huomiciden
lahtokohdat ja aikataulun)

Viestinta ja koulutus jne.)
sidosryhmille
Johtamismallin suunnittelu

Jatkuva tuki ja seuranta,
mutta kokoukset esim. joka
toinen kuukausi

Edustajat niista yrityksen
osista, joissa
kehityssuunnitelmaa
jalkautetaan

Vastaa kehityssuunnitelman
toteuttamisen seurannasta
omassa yksikdssa

Operatiivinen ryhma

Taulukko 2: Asiakas- ja henkilostokokemuksen johtamismalli (mukaillen Korkiakoski 2019,
183)

Asiakaskokemuksen kehittamiseksi tarvitaan tietoa, joka perustuu palautteisiin. Tarvittaessa
henkilostolle on annettava myos valtuudet muuttaa tilannetta (Korkiakoski 2019, 174-186).
Asiakaskokemuksen jalkauttaminen tyoyhteisoon vaatii johdolta systemaattista ja jatkuvaa
panostusta. Yrityksen tavoittelemasta asiakaskokemuksesta on hyva sanoittaa konkreettisia
toimintatapoja. On myos tarkeaa maaritella, mita asiakaskokemus tarkoittaa kunkin tyonteki-
jan paivittaisessa tyossa ja ottaa se huomioon yrityksen mittareissa. Toimitusjohtaja kantaa
vastuun asiakaskokemuksesta, mutta kaikki yrityksen tyontekijat osallistuvat sen luomiseen.
Asiakaskokemuksen johtaminen on myos muutosjohtamista, mika kasitellaan tarkemmin seu-

raavassa luvussa (Holma ym. 2021, 153-161).
3.2  Muutosjohtaminen

Muutosjohtamisella tarkoitetaan Viitalan ja muiden asiantuntijoiden mukaan systemaattista
toimintaa, jonka avulla pyritdén toteuttamaan tavoiteltu muutos organisaatiossa. Muutos voi
koskea koko liiketoimintaa tai vain osaa organisaatiosta, ja se voi olla joko ajallisesti rajattu
tai jatkuva prosessi. Muutos voi lahtea organisaatiosta itsestaan tai se voi olla ulkopuolelta
tuleva. Usein muutokset liittyvat jonkin asian kehittamiseen tai uudistamiseen, mutta ne voi-

vat koskea myos jonkin asian lopettamista tai supistamista (Viitala & Jylha 2019, 280).

Syvajarvi ja hanen kollegansa toteavat artikkelissaan, etta psykologisen johtamisen rooli on
merkittava muutostilanteissa ja ihmisen muutosdynamiikassa. Psykologinen johtaminen kes-
kittyy ihmisten psykologisten tarpeiden ja motivaation huomioimiseen organisaation johtami-
sessa. Muutostilanteessa psykologinen johtaminen on erityisen tarkeaa, ja on tarkeaa varmis-
taa, etta tyontekijoilla on tarvittavat tiedot ja mahdollisuudet osallistua seka ymmartaa ja

analysoida tilannetta.
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Syvajarven ym. tutkimushavaintojen mukaan psykologisen johtamisen tarkea tehtava muutos-
tilanteessa on epavarmuuden vahentaminen. On siis tarkeaa huolehtia siita, etta tyonteki-
joilla on selkea kasitys siita, mita muutoksessa tapahtuu ja mita se tarkoittaa heidan tyolleen.
Tama lisaa tyontekijoiden luottamusta organisaatioon ja auttaa heita sitoutumaan muutok-
seen (Syvajarvi & Perttula, & Stenvall & Majoinen & Vakkala 2007).

Vaitoskirjassaan Lindell (2017) taas toteaa, etta muutosten onnistuminen on yrityksille elin-
tarkeaa ja siksi muutokset tulisi saada toteutettua entista paremmin. Lindell kuvaa muutos-
ten epaonnistumisen johtuvan usein siita, etta niin sanottuja pirullisia ongelmia ei osata rat-
kaista. Termi "pirullinen ongelma” tulee yhdysvaltalaisen suunnittelijan ja tutkijan Horst Rit-
telilta, joka kehitti sen suunnitteluongelmien yhteydessa 1960-luvulla. Se kuvaa erityisen vai-
keaa ja monimutkaista ongelmaa, joka on vaikea tai jopa mahdoton ratkaista. On tarkeaa
muistaa, etta muutosjohtajuus ei ole sidottu asemaan, vaan se on jatkuvaa toimintaa kaikki-

alla yrityksessa.

Kun ryhdytaan toteuttamaan muutoksia, on tarkeaa pohtia tarkasti muutoshankkeen tavoit-
teita ja sita, miten muutos saadaan aikaan. Useiden kansainvalisten tutkimusten mukaan yli
puolet strategisista muutoshankkeista epaonnistuu, joten on erityisen tarkeaa oppia johta-
maan muutoshankkeita oikein. Henkiloston osallistuminen muutosprosessiin on tarkeaa, silla
se sitouttaa henkilostoa ja vahentaa muutoksen vastustusta. Muutoksen toteuttamisessa on

otettava huomioon myos asiakkaiden rooli.

Salminen esittelee kirjassaan nelja eri vaihetta, jotka ovat keskeisia onnistuneessa muutos-
hankkeessa (kuvio 4). Ensimmainen vaihe on lahtotilanteen kartoitus, jossa arvioidaan yrityk-
sen nykytilaa, muutosvalmiutta seka kaytettavissa olevia resursseja. Toisessa vaiheessa, muu-
tosmatkan suunnittelussa, maaritellaan hankkeen tavoitteet ja toteutus, luodaan muutosvisio
ja laaditaan yksityiskohtainen suunnitelma muutoksen toteuttamiseksi. Taman jalkeen siirry-
taan suunnitelman toteutusvaiheeseen, joka kasittaa itse muutosmatkan, eli hankkeen tekni-
sen toteutuksen ja ihmisten kayman psykologisen kasvuprosessin. Viimeinen vaihe on muutok-
sen onnistumisen arviointi ja saavutetun muutoksen juurruttaminen. Suunnitelman laadinnan
yhteydessa on jo tarkeaa miettia, kuinka tavoitteiden toteutumista seurataan systemaatti-
sesti ja miten saavutetut muutokset saadaan juurtumaan niin, ettei palata vanhoihin toimin-

tatapoihin vahingossa (Salminen 2022, 22-27).
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Vaikuttavuuden
arviointi & tulosten
ankkurointi
Suunnitelman
toteutus

Muutossuunnitelman
laatiminen

Lahtotilanteen
kartoitus

Kuvio 6: Muutosmatkan vaiheet (mukaillen Salminen 2022, 25)

3.2.1 Henkilosto muutosprosessissa

On tarkeaa huomioida henkiloston muutoskyky muutosprosessissa. Ennen muutoksen aloitta-
mista on hyva pohtia, miten hyvin henkilosto pystyy sopeutumaan uusiin toimintatapoihin ja
ajattelumalleihin. Tama auttaa arvioimaan muutoksen nopeutta ja laajuutta. Henkiloston
muutoskykyyn vaikuttavat kokemukset aikaisemmista muutosprosesseista, henkiloston osaami-
nen ja ikarakenne. Psykologisen turvallisuuden luominen on myos tarkeaa, silla se edistaa
luottamuksellista yrityskulttuuria, jossa tyontekijoita arvostetaan ja heidan on turvallista
tehda virheita (Salminen 2022, 48).

Tutkimusten mukaan henkilosto kokee muutokset usein prosessinomaisesti, johon liittyy
kolme vaihetta: lamaannusvaihe, toiveiden heraamisvaihe ja sopeutumisvaihe. Lamaannusvai-
heessa henkilosto reagoi muutokseen usein voimakkaalla kieltamisella ja tuntee lamaantu-
mista. Talloin henkilosto kayttaytyy kuin muutosta ei olisi tapahtumassa ja voi vastaanottaa
viestit vain rajoitetusti, mika hankaloittaa muutosviestintaa. Toiveiden heraamisvaiheessa
tunnelmat vaihtelevat ja henkilosto alkaa toivoa muutoksen onnistumista. Sopeutumisvai-

heessa henkilosto alkaa sopeutua muutokseen ja nakee siina mahdollisuuksia.

Muutosvastarinta on hyvin yleista organisaatiomuutoksissa, joissa esimerkiksi tyontekijan tyo-
tehtavat tai asema muuttuvat tai prosessit ovat hyvin erilaisia kuin aiemmin. Ihmiset suhtau-
tuvat muutoksiin hyvin eri tavoin; toiset suhtautuvat niihin positiivisesti, kun taas toiset koke-
vat ne negatiivisina ja pelottavina. On tarkeaa muistaa, etta eri henkilot ovat muutosproses-
sin eri vaiheissa eri aikaan. Johto on saattanut ehtia kasitella muutosta jo pidempaan ja olla
siten henkilostoa edella muutosprosessissa, jossa henkilostolle vasta esitetaan muutosta
(Stenvall & Virtanen 2007, 50-52; Viitala & Jylha 2019, 281).
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On siksi erittain tarkeaa, etta muutoksen johto osallistaa tyontekijat aktiivisesti ja merkityk-
sellisesti muutoksen suunnitteluvaiheessa, mika sisaltaa yhteisen paatoksenteon ehdotetusta
muutosaloitteesta. Tyontekijoiden voimaantuminen ja osallistuminen ovat ratkaisevan tar-
keita varmistaakseen heidan sitoutumisensa muutosvisioon. Tehokas viestinta vaikuttaa myos
merkittavasti tyontekijoiden kayttaytymiseen muutosaloitteiden saumattoman toteutuksen
tehostamiseksi. Tyontekijoiden kokemusten keraaminen ja tarkastelu prosessista itsestaan
seka muutosaloitteen tehokkuudesta jalkeenpain ovat keskeisia tekijoita muutosaloitteen ta-

voiteltujen tulosten arvioinnissa (Masaba & Flotman 2022).
3.2.2 Muutosviestinta

Muutosviestinnan yksityiskohtaisella suunnittelulla on tarkea rooli muutosmatkan onnistumi-
sessa. Viestinnan suunnittelussa on keskeista huolehtia siita, etta viesti tavoittaa kaikki sidos-
ryhmat koordinoidusti. Viestintasuunnitelmaa laadittaessa on ensin tarkeaa pohtia, miten
muutoshanke vaikuttaa eri sidosryhmiin ja miten heille viestitaan muutosmatkan eri vaiheissa.
Suunnitelman tulisi selkeasti kertoa, mita ollaan tekemassa ja miksi, seka maaritella vastuun-
jako ja aikataulut (Salminen 2022, 95-97). Strategiaviestinnassa on erityisen tarkeaa huolehtia
sanavalinnoista ja kayttaa yhtenaisia termeja. Toistuvien termien kaytto auttaa viestin sel-
keytta ja ymmarrettavyytta, kun taas lilan monien ilmaisujen kayttaminen voi heikentaa vies-

tin vaikuttavuutta (Korhonen & Bergman 2019, 52).

Muutoksen toteuttamisessa perinteinen intranet tai henkilostolehti ovat vain osa viestintaa, ja
kaikki mahdolliset viestinnan keinot tulisi ottaa kayttoon visiosta tiedottamiseksi. Viesti me-
nee paremmin perille, kun jokainen projekti ja toimenpide nahdaan osana kokonaisuutta.

Viestinnan tulisi tapahtua kahdensuuntaisesti, ja kaikki sidosryhmat tulisi ottaa mukaan.

Sisaisen viestinnan tukemiseksi voidaan nykyaan kayttaa erilaisia moderneja digitaalisia tyo-
ymparistoja. Monissa yrityksissa onkin otettu kayttoon erilaisia ryhmatyotiloja, jotka mahdol-
listavat interaktiivisen viestinnan. Esimerkiksi muutoshankkeen foorumissa voidaan parantaa
lapinakyvyytta, kun kaikki kysymykset ja pohdinnat ovat samassa paikassa yksittaisten sahko-
postien sijaan. Kirjallisen viestinnan lisaksi erittain tarkeaa on johdon jalkautuminen tyopis-
daan sisallyttaa kehityshankkeisiin (Korhonen & Bergman 2019, 110-115). Enta jos muutos-
viesti ei tavoita kohderyhmaa? Tehokas tapa vahvistaa muutosviestintaa on hyodyntaa tari-
nankerrontaa. Hyva tarina valittaa paitsi faktatiedot myos tunteet, ja auttaa kuulijaa muista-
maan paremmin. Lisaksi hyva tarina sisaltaa elementteja, joihin kuulija voi samaistua (Salmi-
nen 2022, 102).
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4  Kehittamisasetelma
4.1  Yhteistyoorganisaatio

Yhteistyoorganisaatio on vuonna 1997 perustettu suomalainen hiuskosmetiikka-alan tukku-
lilke, joka valmistaa hiuskosmetiikkatuotteita seka maahantuo hiuskosmetiikkatuotteiden li-
saksi tarvikkeita seka kampaamokalusteita. Organisaatio toimii kotimaan liiketoiminnan lisaksi
15 eri maassa. Kattavan tuotevalikoiman lisaksi organisaatio tarjoaa kampaajille koulutuspal-

veluita seka palveluita kampaamoyrittajien lilkketoiminnan tukemiseen.

Yhteistyoorganisaatiolle vastuullisuus on merkittava asia, ja sen vastuullisuusohjelma perus-
tuu YK:n jasenvaltioiden yhteiseen kestavan kehityksen ohjelmaan, joka sisaltaa 17 tavoitetta
yhteiskunnan kestavyyshaasteiden ratkaisemiseksi. Yhteistyoorganisaatio on valinnut liiketoi-
minnan kannalta olennaiset kolme teemaa naista tavoitteista: "terveytta ja hyvinvointia”,

”vastuullista kuluttamista” seka ”ilmastotekoja”.

Yrityksen pyrkimyksena on tarjota henkilokunnalleen alansa paras tyokokemus ja saavuttaa
hyvinvoivimmat asiakkaat. Tama tavoite on tarkoitus saavuttaa tukemalla asiakkaiden talou-
dellista hyvinvointia nopeilla toimituksilla, joustavilla maksuehdoilla, myyntia edistavilla kam-
panjoilla ja koulutuksilla. Lisaksi yritys huomioi ymparistonakokohdat tuotteen koko elinkaa-
ren ajan mahdollistaen asiakkaille vastuullisen valinnan (Yhteistyoorganisaation vastuullisuus-
raportti 2022).

Yhteistyoorganisaatiossa asiakaskokemus on iso osa yrityksen strategiaa ja sen kehittamiseksi
on kaynnistetty useita eri hankkeita, mm. asiakkuudenhallinta jarjestelman kayttoonotto lapi
koko yrityksen. Olen tyoskennellyt yhteistyoorganisaation palveluksessa kohta kaksi vuotta ja

vastaan organisaatiossa tarvikkeista ja kalusteista seka tuotedatasta.
4.2  Yhteistyoorganisaation strategia

Strategiatyo kaynnistettiin yrityksessa vuonna 2022. Tyon lahtokohtana oli visio siita, etta yri-
tys pystyisi tekemaan kampaamoalasta mahdollisimman houkuttelevan niin nykyisille yritta-
jille ja tyontekijoille kuin myos uusille alalle vasta tuleville. Yrityksen tavoitteena on olla
kampaamoalan suunnannayttaja, luoda kauneusalan innostavin tyopaikka ja auttaa kampaa-

moalan yrittajia menestymaan, saavuttaen samalla alan hyvinvoivimmat asiakkaat.

Vuonna 2022 yritys keskittyi uuden strategian luomiseen, yhteisten prosessien kehittamiseen,
arvojen kirkastamiseen ja asiakasymmarryksen lisaamiseen. Yritys suunnitteli myos, kuinka

voitaisiin parantaa asiakaslahtoisyytta ja kehittaa asiakaskokemusta entisestaan.
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Uusi strategia toteutetaan tana vuonna yrityksessa kehittamalla asiakaskokemuskonseptia,
joka auttaa asetetun vision saavuttamisessa. Lisaksi paivittain annetut lupaukset parhaasta
kumppanuudesta taytetaan ja elinvoimaisempaa kampaamoalaa luodaan. Uusia tuotteita ja
palveluita lanseerataan tavoitteena parantaa asiakaskokemusta ja kannattavuutta (Yhteistyo-

organisaation vastuullisuusraportti 2022).
4.3  Kehittamistyon tausta

Yhteistyoorganisaatio suunnittelee kaynnistavansa hankkeen, jonka tavoitteena on auttaa
yrittajia parturi-kampaamon perustamisessa ja kehittaa heidan liiketoimintaa seka ammatti-
taitoa. Konseptin lanseeraus kotimaassa on suunniteltu tapahtuvaksi vuonna 2024 ja vienti-
maissa vuonna 2025. Hankkeen tarkoituksena on selvittaa, millainen tuote- ja palvelukonsepti
vastaa yhteistyoorganisaation asiakkaiden tarpeisiin ja miten he voivat palvella asiakkaitaan
luomalla erottuvia asiakas- ja tunnekokemuksia. Tavoitteena on luoda yhteistyoorganisaa-
tiolla sisainen toimintaohjeisto palvelumuotoilua hyodyntaen ja auttaa saavuttamaan yliver-

tainen asiakaskokemus.

5  Kehittamistyon menetelmalliset ratkaisut

Kun tavoitteena on asiakaskokemuskonseptin kehittaminen, palvelumuotoilu on erittain sopiva
menetelma tahan tarkoitukseen. Palvelumuotoilussa keskitytaan aina asiakkaan tarpeisiin ja
otetaan asiakas mukaan kehittamisprosessiin. Menetelmassa keskitytaan syvalliseen asiakas-
tarpeiden ymmartamiseen ja todellisten ongelmien ratkaisemiseen (Koivisto ym. 2019, 49-50).
Jotta asiakasymmarrysta voidaan kasvattaa mahdollisimman paljon, on tarkeaa hyodyntaa
myos yrityksen aiemmin tekemia asiakastyytyvaisyysmittauksia, markkinatutkimuksia seka

haastatella yrityksen henkilokuntaa (Tuulaniemi 2013, 145).
5.1 Palvelumuotoilu

Termi palvelumuotoilu (service design) on esiintynyt kirjallisuudessa jo lahes neljakymmenta
vuotta, mutta vasta 2000-luvun puolivalissa siita tuli oma osaamisalansa. Nykyaan palvelu-
muotoilua hyodynnetaan toiminnan kehittamisessa seka julkisella etta yksityisella sektorilla,
erityisesti suuremmissa organisaatioissa. Koiviston ym. mukaan palvelumuotoilu perustuu
muotoiluajatteluun, ja se on erikoistunut palvelujen, asiakas- ja tyontekijakokemusten seka

palveluliiketoiminnan kehittamiseen ihmislahtoisesti.

Palvelumuotoilun tavoitteena on kehittaa palveluita niin, etta huomioidaan asiakkaan tarpeet
jokaisessa palvelupolun kontaktipisteessa ja saavutetaan yhdenmukainen asiakaskokemus.
Palvelumuotoilussa hyodynnetaan muotoiluajattelun periaatteita, ja sita voidaan kayttaa

minka tahansa ongelman ratkaisemiseen. Muotoiluajattelun perusperiaatteet (kuvio 5) ovat



26

ihmislahtoisyys, oikean ongelman ratkaisu arvailujen sijaan, eksploratiivisuus eli tutkiva ja ko-
keileva kehittamisote, iteratiivisuus eli tyovaiheiden toistaminen halutun ratkaisun saavutta-
miseksi, divergentin ja konvergentin ajattelun vuoropuhelu analyysin ja arvioinnin seka mieli-
kuvituksen ja intuitiivisen ajattelun yhdistamiseksi, protoilu ja testaus jolla testausta ja pro-
totyyppien avulla selvitetaan nopeasti ja kustannustehokkaasti kehitettavan kohteen toimi-
vuus, yhteiskehittaminen jolla asiakas osallistetaan palvelumuotoiluprosessiin ja monialai-
suus, joka mahdollistaa luovien ratkaisujen loytamisen kehityshaasteisiin (Koivisto ym. 2019,
32-41).

Ihmislahtoisyys

Oikean ongelman

Monialaisuus ratkaisu

Yhteiskehittdminen Muotoi luaj attelu Eksploratiivisuus

Protoilu ja testaus Iteratiivisuus

Divergentin ja
konvergentin
ajattelun
vuoropuhelu

Kuvio 7: Muotoiluajattelun keskeiset periaatteet (mukaillen Koivisto ym. 2019, 36)

Palvelumuotoilussa yhdistetaan asiakkaiden odotukset ja tarpeet palveluntuottajan liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin. Visualisointi ja hahmomallit auttavat tuomaan aineettomat osat na-
kyvaksi. Tavoitteena on luoda asiakkaalle mahdollisimman hyva palvelukokemus, joka saavu-

tetaan tehostamalla palveluprosessia (Tuulaniemi 2013, 25-26).
5.1.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessissa kaytetaan erilaisia toteutusmalleja, ja vaikka paaperiaatteet ovat

yleensa samat, kehitystyo on aina uuden luomista, joten se ei ole aina taysin samanlaista.
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Tuulaniemi esittaa yleisen palvelumuotoiluprosessin, joka koostuu seuraavista osista:

o M o »

Kuvio 8: Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2013)

Suunnitteluprosessin maarittelyvaiheessa pohditaan tavoitteita ja ratkaistavia ongelmia. Tut-
kimusvaiheessa yhteinen ymmarrys kehittamiskohteesta luodaan tutkimusten, haastattelujen
ja keskustelujen avulla, ja yrityksen strategiset tavoitteet tarkennetaan. Taman jalkeen siir-
rytaan suunnitteluvaiheeseen, jossa ideoita testataan ja ratkaisuja kehitetaan. Mittarit maari-
tellaan samalla. Seuraavaksi palvelutuotantovaiheessa konsepti testataan asiakkaiden kanssa
ja mahdollisia kehittamistoimenpiteita suoritetaan, kunnes palvelu on valmis tuotettavaksi.
Lopuksi arvioidaan prosessin onnistuminen ja muokataan kokemusten perusteella (Tuulaniemi
2013, 128-129).

Palvelumuotoiluprosessissa kaytetaan erilaisia menetelmia, ja prosessi yhdistaa seka analyyt-
tista etta luovaa ajattelua. Tavoitteena on ymmartaa asiakasta ja hanen tarpeitaan, luoda ar-
volupauksia ja parantaa palvelun laatua. Usein kaytetaan vuonna 2005 kehitettya Design
Councilin Tuplatimantti-prosessimallia (kuvio 7), joka sisaltaa kaksi timanttia: Ongelman tun-
nistaminen -timantin ja Ratkaisun kehittaminen -timantin. Prosessissa on nelja eri vaihetta.
Loyda-vaiheessa hankitaan tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja tarpeista yleensa laadullisia
menetelmia kayttaen, kuten kyselyita, haastatteluja ja havainnointia, tai eksploratiivisia me-
netelmia hyodyntaen, kuten ihmisten tuotosten ja luomusten tulkitsemista. Maarita-vaiheessa
analysoidaan keratty tieto ja maaritellaan ongelma, jota lahdetaan ratkaisemaan. Kehita-vai-
heessa etsitaan ratkaisuja aiemmin maariteltyyn ongelmaan, ja Tuota-vaiheessa rajataan syn-

tyneet ideat niihin, jotka vastaavat tavoitteita (Koivisto ym. 2019, 42-45).
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KEHITA

Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein

Kuvio 9: Design Councelin Tuplatimanttiprosessimalli (mukaillen Koivisto ym. 2019)

Palvelumuotoiluprosessissa hyodynnetaan usein visualisointia yhtena kommunikaation vali-
neena. Sanonta "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” patee myos tassa tapauksessa. Visu-
alisointi ja prototyypit nopeuttavat kehitysprosessia, parantavat yhteisymmarrysta ja auttavat

maarittelemaan tavoitteita (Tuulaniemi 2013, 115-116).
5.1.2  Asiakasymmarrys

Yrityksen on toimittava asiakaslahtoisesti kaikilla osa-alueilla, jos se haluaa saavuttaa erin-
omaisia asiakaskokemuksia. Pelkka palvelumuotoilun hyodyntaminen ei yksistaan riita. Tuot-
teiden ja palveluiden tulisi tahdata siihen, etta asiakkaille l0ydetaan parhaat ratkaisut. Asia-
kaslahtoisen kulttuurin kehittamisessa on tarkeaa muistaa, etta jokainen paatos, joka teh-

daan, tulee perustua asiakkaalle tuotettavaan hyotyyn (Koivisto ym. 2019, 166-170).

Asiakasymmarryksen kehittamiseksi on suositeltavaa kerata tietoa useista eri lahteista (kuvio
8) ja tehda paatokset seka subjektiivisen etta objektiivisen tiedon perusteella. On tarkeaa op-
pia ymmartamaan monipuolista dataa, jotta voimme tunnistaa paremmin asiakkaiden haas-
teet ja loytaa keinoja, joilla voimme palvella asiakkaitamme entista paremmin (Holma ym.
2021, 114-124).
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- Keskustelut, viestit ja
= Verkkosivuilla kaynnin seuranta tapaamiset
- Asiakaspalveluiden lokitiedot - Kyselyiden vapaa teksti
- Jarjestelmiin syitetyt tiedot - Haastattelut
(CRM, ERP) -Asiakkaiden havainnointi
-Kulttuurisen kontekstin
Ymm&rrys

~Verkkosivukayntien kesto - Kyselyiden mﬂmeeﬂmt arviot:
- % toimituksista luvatussa ajassa asiakastyytyvaisyys, asioinnin

- % asiakkaista, joiden haasteet Ry
ratkeavat yhdelld soitolla - Henkilgstoarvioinnit
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Taulukko 3: Esimerkki asiakasymmarryksen tiedonkeruusta (mukaillen Holma ym. 2021, 114)

Asiakkaan toimintaympariston ja arvojen ymmartaminen on aarimmaisen tarkeaa. Siksi on
suositeltavaa saannollisesti kayda asiakkaiden luona ja kuunnella heita. On kuitenkin tarkeaa
muistaa, etta usein havainnoimalla ja tutkimalla loytyy enemman tietoa arvoista ja todelli-
sista toiminnan motiiveista kuin pelkastaan kysymalla (Tuulaniemi 2013, 71-73). On hyva myos
muistaa, etta asiakkaiden kuuntelu voi olla aktiivista, mika tarkoittaa haastatteluja tai kyse-
lyita olemassa oleville asiakkaille. Tai se voi my0s olla passiivista, joka tarkoittaa mahdolli-

suutta antaa palautetta eri kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421).

Kun halutaan tutkia suurta maaraa hajallaan olevien ihmisten mielipiteita tai kasitella hyvin
henkilokohtaisia asioita, yleisesti kaytetty maarallinen tutkimusmenetelma on kyselytutkimus,
joka voidaan toteuttaa esimerkiksi verkkokyselyna. Talloin kaikilta vastaajilta kysytaan samat
kysymykset samassa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, 68). Asiakasymmarryksen lisaamiseksi tassa
opinnaytetyossa hyodynnettiin kohdeyrityksen aiemmin tehtya asiakaskyselya seka otantatut-

kimusta, joiden tuloksia tarkastellaan tarkemmin luvussa 6.1.

Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin havainnointia todellisissa asiakaspalvelutilanteissa kyse-
lyiden lisaksi. Havainnointitutkimuksen tavoitteena oli ratkaista se ongelma, etta ihmiset
saattavat sanoa yhta mutta tehda toista. Havainnointi toteutettiin piilohavainnointina, joka
on osallistuvan havainnoinnin erikoismuoto, jota kaytetaan kokeellisessa psykologiassa. Piilo-
havainnointi voidaan jakaa kahteen tyyppiin. Ensimmaisessa tyypissa tutkija osallistuu koh-
teen elamaan taysin ulkopuolisena eika vaikuta tapahtumien kulkuun, kun taas toisessa tyy-
pissa tutkija osallistuu toimintaan toissijaisesti eli ei soluttaudu ryhmaan, koska kuuluu siihen

muutenkin. (Vilkka 2006, 53-54.) Tassa opinnaytetyossa kaytettiin piilohavainnoinnin toista
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tyyppia, jossa tutkija osallistui myyntikonsultin ja asiakkaan valisiin tapaamisiin ensisijaisesti

tuotepaallikon roolissa yrityksen edustajana ja toissijaisesti tutkijana.

Aikaisempien kyselyiden perusteella voitiin olettaa, etta myyntikonsulttien kaynnit ovat suu-
ressa roolissa asiakassuhteen luomisessa ja vaikuttavat suuresti asiakaskokemukseen. Havain-

noinnissa keskityttiin seuraaviin kysymyksiin:

1. Myyntikonsultin ja asiakkaan valinen vuorovaikutus.
2. Asiakkaan henkisen hyvinvoinnin tukeminen.

3. Tuotetiedon tarjoaminen asiakkaalle.
Havainnoinnin tuloksia kasitellaan enemman luvussa 6.2.
5.1.3 Asiakaspolku

Asiakaspolun kartoittaminen on hyva keino arvioida asiakkaan kokemuksia eri kontaktipis-
teissa. On tarkeaa muistaa, etta asiakaspolkuja voi olla useampia, ja niita on eriteltava ja
mietittava, mitka kontaktipisteet ovat asiakkaille kaikista tarkeimpia. Holman ym. mukaan
asiakaspolku koostuu seuraavista vaiheista: impulssi, tarpeen havaitseminen, harkinta, osta-
minen, asiakkuus, uskollisuus ja asiakkuuden loppu (ks. kuvio 9). Ensiksi asiakas saa impuls-
seja, esimerkiksi havaitessaan mainoksen, ja kun han saa tarpeeksi impulsseja, han tulee tie-
toiseksi yrityksesta ja havaitsee tarpeen. Taman jalkeen asiakaspolulla seuraa harkintavaihe,
jossa asiakas vertailee eri tuotteita tai palveluita, jonka jalkeen tapahtuu itse ostaminen. Os-
tamisvaiheeseen kannattaa kiinnittaa huomiota, jotta se on asiakkaalle mahdollisimman help-
poa ja jotta asiakkaalle jaa tunne, etta han on tehnyt oikean valinnan. Taman jalkeen asiakas
saattaa tehda uusia ostoja esimerkiksi jonkin taydentavan tuotteen avulla. Nain on muodostu-
nut asiakassuhde, jota yrityksen kannattaa vaalia, koska uskollinen asiakas kertoo siita myos
muille ja suosittelee yritysta. Asiakaspolun viimeinen vaihe on asiakkuuden paattyminen, joka
on tarkeaa suunnitella kunnolla, silla jos tassa vaiheessa pystytaan tuottamaan hyva asiakas-
kokemus, asiakas saattaa palata myohemmin takaisin asiakkaaksi yritykselle. Kun yritys lahtee
rakentamaan asiakaspolkua, on tarkeaa ottaa asiakkaat mukaan. Asiakaspolun ymmarrys aut-
taa yritysta hahmottamaan, millainen polku on nyt ja mita asiakkaat odottavat (Holma ym.
2021, 138-143).
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Kuvio 10: Esimerkki asiakaspolusta ja asiakkaan kokemusten kartoittamisesta (mukaillen
Holma ym. 2021, 139)

Service Blueprint

Asiakkaan ostoprosessin ymmartamiseksi on hyodyllista kuvata ja visualisoida asiakkaan polku.
On tarkeaa maarittaa, missa kanavissa ja vaiheissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. On myos tarkeaa huomioida, etta joskus yrityksen myyntiprosessi eroaa asiakkaan os-
toprosessista. Tasta syysta on tarkeaa verrata prosesseja keskenaan (Gerdt & Korkiakoski
2016, 50, 133-134). Kohdeyrityksessa jarjestettiin tyopaja maaliskuussa 2023, jossa kartoitet-
tiin asiakaspolku ja siihen liittyvat prosessit ja teknologiat Service Blueprint -menetelman
avulla. Service Blueprint on prosessianalyysimenetelma, jolla kuvataan palvelupolun (custo-
mer journey) lisaksi palvelun eri osien keskinaista liittymista. Blueprinting paljastaa, etta pal-
veluprosessi eroaa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla; kummallakin osapuolella on esimer-
kiksi toimintoja, jotka eivat ole nakyvissa toiselle osapuolelle. Service blueprint visualisoi pal-
velun kuvaamalla samanaikaisesti nakyvia elementteja, asiakkaiden ja tyontekijoiden rooleja,

asiakaspalvelun leikkauspisteita ja palvelutarjonnan prosessia (Innokyla 2023).

Kuvio 11: Kohdeyrityksen Service Blueprint
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5.1.4 Yhteiskehittaminen

Palvelumuotoilu perustuu paaasiassa yhteiskehittamiseen. Kuten aiemmin mainittiin, palvelun
kayttaja eli asiakas tarpeineen ja motiiveineen on keskiossa, mutta myos muut palveluun
osallistuvat ihmiset on hyva ottaa mukaan jo varhaisessa vaiheessa. Yhteiskehittamisen ta-
voitteena on ottaa huomioon kaikki nakokulmat tiedon keraamis- ja analysointivaiheessa ja
valita niista sopivimmat tekijat, joita lahdetaan kehittamaan. Yhteiskehittamista voidaan to-

teuttaa virtuaalisesti tyopajoissa tai ryhmatyotiloissa (Tuulaniemi 2013, 116-118).

Yhteiskehittaminen asiakkaiden kanssa mahdollistaa ongelmien ratkaisun yhdessa. Kun on-
gelma on rajattu, tyopajassa voidaan keskittya uuden toimintatavan rakentamiseen yhdessa

asiakkaiden kanssa (Holma ym. 2021, 134).
Coco Tool Kit -yhteiskehittamisen muotoilupeli

Kun yhteinen ymmarrys oli saavutettu, lahdettiin organisaatiossa asiakaskokemuksen kehitta-
mista suunnittelemaan yhteiskehittamisen avulla. Yhteiskehittaminen tarkoittaa ihmisten va-
lista tavoitteellista yhteistyota, jota voidaan edistaa ja tukea monin eri tavoin. Sita voidaan
harjoittaa missa tahansa fyysisessa tai virtuaalisessa yhteisossa. Yhteiskehittaminen edellyt-
taa tasavertaista osallistumista, ja sen tavoitteena on yhdistaa eri osapuolten erilaiset osaa-
miset ja nakokulmat (Aaltonen & Hytti & Lepisto & Makitalo-Keinonen 2016). Apuna kaytettiin
Laurean kehittamaa CoCo Tool Kit -yhteiskehittamisen muotoilupelia. Visuaalinen peli auttaa
hahmottamaan kehitettavaa palvelua seka eteen tulevia haasteita ja mahdollisuuksia (Laurea,
2023).

Tyopajaan osallistui yhteensa 7 henkiloa yrityksen sisalta jokaisesta kontaktipisteesta. Osallis-

tujat jaettiin kahteen eri ryhmaan, jossa tarkastelussa oli eri kontaktipisteet.

Kuvio 12: Coco Tool kit peli kaytannossa
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Ennen pelin aloitusta keskusteltiin erilaisista asiakaskokemuksista, jotta osallistujat saivat
selkean kasityksen siita, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja mitka tekijat siihen vaikut-
tavat. Tyopajan kohteena olivat etukateen maaritellyt kontaktipisteet, jotka olivat verkko-
kauppa-asiointi, koulutuksiin osallistuminen, myymalaasiointi, tuotteiden vastaanottaminen,
laskun vastaanottaminen, asiakaskaynti, asiakaspalvelu puhelimitse tai sahkopostitse, tuot-

teen kaytto seka markkinointiviestinta.

Ensin maariteltiin, ketka yrityksen henkilokunnasta vaikuttavat juuri kyseisen kontaktipisteen
asiakaskokemukseen pelissa. Sen jalkeen selvitettiin, mitka sidosryhmat ovat mukana asiakas-
kokemuksessa. Taman jalkeen pohdittiin, missa asiakaskokemus tapahtuu ja mita toimintaa

kyseisessa kontaktipisteessa on. Valkotaululle merkattiin myos, millaista kommunikointi on ja
onko yhteys mahdollisesti huono. Osallistujat merkitsivat sitten asiat, jotka talla hetkella toi-
mivat, ja missa on viela kehitettavaa. Viimeisena osallistujat pohtivat, mita toimenpiteita to-

teuttamalla saadaan ylitettya asiakkaan odotukset ja luotua ylivertainen asiakaskokemus.

Oheiselle taululle on valmiiksi kirjattu eri kontaktipisteita asiakkaisiin. Toimi
seuraavasti:

1. Ottakaa ensimmaiseksi vinreat kortit ja merkatkaa keita henkilita firman henkilokunnasta
vaikuttaa kyseisen pisteen asiakaskokemukseen.

2. Seuraavaksi merkatkaa korteilla mita muista sidosryhmia osallistuu
asiakaskokemukseen.

3. Taman jalkeen ottakaa mustat kortit ja miettikaa missa asiakaskokemus tapahtuu.

4, Seuraavaksi asetelkaa kortit, missa kuvailette mita toimintaa kontaktipisteessa
tapahtuu.

5. Javiimeisend miettikda mita tekemalla saadaan ylitettyd asiakkaan odotukset ja merkatkaa
ne | | korteilla.

6. Taman jalkeen merkatkaa mustalla tussilla nuolet minka suuntainen on
kommunikaatio vai onko se molempiin suuntiin. Jos yhteys on huono, piirretdan se
katkoviivalla.

7. Ympyroikaa seuraavaksi ne asiat mitka ei talla hetkelld toimi punaisella tussilla ja ne mitka
toimivat hyvin vihredlla tussilla.

Kuvio 13: Tyopajan pelin ohjeet

Kun kaikki edella mainitut vaiheet pelissa oli suoritettu, tulokset kaytiin viela yhdessa lapi
tyopajan osallistujien kesken. Tassa vaiheessa kummankin ryhman edustajat esittelivat valko-

taulullaan saavuttamansa tulokset toisilleen.
Tyopaja koko henkilokunnalle

Luku 3.2 kasitteli muutosjohtajuutta, ja siina todettiin, etta henkiloston osallistuminen muu-
tosprosessiin on tarkeaa, koska se sitouttaa henkilostoa ja vahentaa vastustusta muutokselle.
Taman vuoksi jarjestettiin myos tyopaja koko henkilokunnalle, jossa jokainen osasto sai poh-
tia, miten asiakaskokemus vaikuttaa heidan omaan tyohonsa ja millaisia tunteita halutaan he-
rattaa asiakkaissa. Tyopajassa pohdittiin myos, miten juuri kayttoon otettavaa CRM -jarjestel-

maa voisi hyodyntaa ylivertaisen asiakaskokemuksen luomisessa. Koko organisaation
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henkilosto jaettiin osastokohtaisiin ryhmiin, jossa heidan tuli miettia, naita kolmea kysymysta

juuri oman tyonsa nakokulmasta:

1. Tunteet. Millaisia tunteita haluamme herattaa jokaisessa asiakaskohtaamisessa?
2. Toimintatavat. Mitka ovat konkreettiset toimintatavat ylivertaisen asiakaskokemuk-
sen luomiseen?

3. CRM. Miten voimme hyodyntaa CRM ylivertaisen asiakaskokemuksen luomisessa?

TYOPAJA

Mieti seuraavia kysymyksia oman tyosi kannalta ja
valmistautukaa esittelemaan lyhyesti omat ideanne.

Tunteet Toimintatavat CRM
Millaisia tunteita Mitka ovat konkreettiset Miten voimme hyodyntaa
halutaan herataa toimintatavat ylivertaisen CRM ylivertaisen
jokaisessa asiakaskokemuksen asiakaskokemuksen
asiakaskohtaamisessa? luomiseen? luomisessa?

Kuvio 14: Tyopajan kysymykset

Tyopajan paatteeksi kaytiin lapi esiin nousseet asiat yhdessa ja keskusteltiin niista koko orga-

nisaation kesken. Tuloksista lisaa luvussa 6.4.2.
5.1.5 Ideointi ja konseptointi

Idea- ja kehitystyossa on tarkeaa alussa tuottaa mahdollisimman paljon ideoita, jotka sitten
yhdistellaan ja hylataan toteuttamiskelpoisuuden mukaan. Ideointiprosessin onnistumisen
kannalta on kuitenkin tarkeaa luoda positiiviset olosuhteet, jotta kaikki ideointiin osallistuvat
voivat antaa vapaasti ideoiden lentaa pelkaamatta, etta heidan ajatuksiaan nauretaan. On
tarkeaa hyvaksya myos mahdottomilta tuntuvat ideat ja yhdistelemalla ideoita voidaan syn-
nyttaa entistakin parempia. Ryhmaideointi rikastuttaa kehitystyota ja auttaa jatkokehitta-
maan ideoita (Tuulaniemi 2013, 182-189).

Konseptointi on tarkea osa yrityksen paatoksentekoa, silla sen avulla kuvataan kayttajien tar-
peita ja voidaan laatia erilaisia skenaarioita. Konseptin esittamisessa visualisointia voidaan
kayttaa tehokkaasti konseptin kuvaamiseen (Miettinen 2011, 107-108). Konseptointi tukee

strategista suunnittelua. Sen avulla voidaan tutkia tulevaisuuden mahdollisuuksia ja luoda
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ratkaisuhahmotelmia. Konseptointi on myos tarkea tyokalu paatoksenteon tukemisessa. Kon-
septointiprojektiin kannattaa kutsua eri sidosryhmat mukaan oppimaan mahdollisimman pal-

jon ratkaistavasta ongelmasta (Miettinen 2021, 245-250).
InTo -tyokalu

Yksi palvelumuotoiluprosessin osista on yhteiskehittaminen, jolla asiakas osallistetaan palve-
lumuotoiluprosessiin. Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin ideoinnissa Savonia ammattikor-
keakoulun yhteistyossa Aalto-yliopiston kanssa kehittamaa InTo -tyokalua, jolla etsitaan ide-
oita paatoksenteon tueksi ja jolla voi analysoida ideoita yrityksen antamien kriteerien perus-
teella. Tyokalu kayttaa ydinlukulaskentaa, joka perustuu Robust Portfolio Modeling (RPM) me-

netelmaan. (Savonia 2023)
Ideointi rajattiin seuraavien kategorioiden alle:

¢ Koulutusten kehittaminen. Miten voisimme kehittaa koulutuksiamme niin, etta pal-
velisimme sinua parhaiten?

e Uudet tuotteet / pakkaukset. Onko joku tuote mika selkeasti puuttuu tai millaista
tuotetta olet aina kaivannut, mutta sita ei loydy mistaan? Mita voisimme tehda jotta
kayttokokemuksesi olisi mahdollisimman hyva?

e Markkinointi. Millaista sisaltoa toivoisit meilta saavan, jotta se tukisi liiketoimintaasi?

e Asiakaspalvelu. Mita tekemalla voisimme palvella sinua paremmin?

¢ Tuotteiden toimitus. Mita voisimme tehda, jotta toimitus olisi sinulle entista suju-
vampaa?

e Muut asiat. Tanne voit lisata vapaasti kaikkia ideoita, jotka parantaisivat asiakasko-

kemusta kanssamme.
Ideoinnin jalkeen tulokset analysoitiin johtoryhmassa. Ideoinnin tuloksista lisaa luvussa 6.5.
5.2 Kehittamistyo palvelumuotoilun avulla

Kehittamistyo aloitettiin palvelumuotoiluprosessin mukaisesti (kuvio 21) maarittely- ja tutki-
musvaiheella, jossa maariteltiin kehitettavat kohteet ja tutkittava ongelma. Asiakasymmar-
ryksen lisaamiseksi tutustuttiin aiempiin tutkimuksiin, havainnoitiin asiakkaan ja edustajan
valista vuorovaikutusta ja kaytettiin erilaisia tyopajoja avuksi. Service Blueprintin avulla hah-

moteltiin asiakaspolkua ja siihen liittyvia prosesseja ja teknologioita.

Taman jalkeen siirryttiin suunnitteluvaiheeseen, jossa asiakkaat otettiin mukaan ideointiin
ideariihen avulla. Ideat arvioitiin ja toteutuskelpoiset ideat lahtivat etenemaan kehitysproses-

sissa. Tama opinnaytetyo keskittyi naihin prosessivaiheisiin, ja itse konsepti tullaan
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testaamaan asiakkaiden parissa syksylla 2023. Testaus- ja arviointivaiheet palvelumuotoilu-

prosessissa on rajattu pois tasta opinnaytetyosta.
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Kuvio 15: Palvelumuotoilun vaiheet

6  Opinnaytetyon tulokset

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon kehittamistyon tulokset. Kehittamishanke aloitettiin
hyodyntamalla olemassa olevia asiakaskyselytutkimuksia, joiden tulokset esitellaan ensimmai-
sessa luvussa (luku 6.1). Seuraavassa luvussa (luku 6.2) esitellaan havainnoinnin tulokset, ja

sen jalkeen (luku 6.3) esitellaan tyopajojen tulokset.

Ennen tutkimuksen aloitusta maariteltiin tutkimuskysymykset seka tutkimusstrategia. Tutki-
musstrategia on laaja kasite, jolla tarkoitetaan niita menetelmavalintoja, jota tutkimuksessa
tullaan kayttamaan (esim. maarallinen tutkimus, etnografinen tutkimus, jne.) (Jyvaskylan Yli-
opisto 2014).

Ennen tutkimusta maariteltiin seuraavat tutkimuskysymykset:
1. Miten luoda asiakkaille ylivertainen asiakaskokemus?

2. Miten saamme asiakaskokemuksen osaksi jokaisen tyontekijan jokapaivaista tyota?
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6.1 Kyselytutkimukset

Tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin joulukuussa vuonna 2022 Senso Research Oy:n kohdeyri-
tyksen toimesta toteuttamaa asiakaskyselya, koskien kampaamoalan hyvinvointia. Kyselykutsu
julkaistiin sosiaalisessa mediassa ja lahetettiin kohdeyrityksen asiakasrekisterille. Kyselyyn
vastasi 357 kampaamoalan ammattilaista, joista kaksi kolmesta omisti kampaamon ja 60 %
heista tyoskenteli yksin. Vuokratuolilaisia tai sopimusyrittajia oli joka neljas vastaaja, kun
taas tyontekijoita tai opiskelijoita oli vain 5 %. Asiakaskyselyn perusteella henkiseen hyvin-
vointiin vaikuttaa suuresti koulutusten ja kouluttajien antama ammatillinen tuki, joka on hyva
huomioida asiakaskokemuksen nakokulmasta. Myos myyntiedustajien kaynneilla koettiin ole-

van erittain tarkea merkitys henkiselle hyvinvoinnille, joka on hyva huomioida.
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Kuvio 16: Hyvinvointikysely. Henkinen hyvinvointi, elamanlaatu

Perehdyin myos vuonna 2021 tehtyyn kampaamoalan yrityskuvan otantatutkimukseen, johon
osallistui 800 kampaamoalan ammattilaista. Tutkimusnaytteen voidaan katsoa edustavan kaik-
kia maamme kampaamoja/parturi-kampaamoja. Yrityskuvatutkimuksen tarkoituksena on sel-
vittaa kampaamoalan yrittajien/paattajien keskuudessa kasityksia alan tukkuliikkeista (Otan-
tatutkimus 2021).
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Kuvio 17: Aineiston rakenne. Kampaamoalan yrityskuvatutkimus. Kevat 2021. 0T4321.

Otantatutkimuksessa asiakaskokemuksen kannalta merkittavammat havainnot olivat se, etta

kampaamoalan yrittajat pitavat edelleen suuressa arvossa edustajien kaynteja, heilta saatua

tietoa tuotteista seka hyvaa asiakassuhdetta.

Uutiskirje- ja myyntikirje

Edustajien kdynnit

Asiakaslehti

Tuoteluettelo

Kotisivut / sosiaalinen media

Asiakastilaisuudet / naytokset

Videopuhelun vilityksella

Puhelinyhteys

Muu tapa

49
48
47
54
38
36
34
I 42
33
34
29
35
39
32
33
— 24
10
17
14
- 15
13
-1
3
4
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2018
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Kuvio 18: Paras tapa tiedottaa tuotteista. Kampaamoalan yrityskuvatutkimus. Kevat 2021.

0T4321.

Tarkea havainto oli myos se, etta noin joka kymmenes mainitsi ostamisen lopettamisen / va-

hentymisen syyksi huonon asiakaspalvelun. Huomionarvoista on myos se, etta ostamisen aloit-

tamista tai lisaamista perusteli 30 % hyvalla asiakaspalvelulla.
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Kuvio 19: Ostamisen lopettamisen/vahentamisen ja aloittamisen/lisaamisen syyt. Kampaamo-
alan yrityskuvatutkimus. Kevat 2021. 0T4321.

Kokonaisuudessaan yhteistyoorganisaatio parjasi erittain hyvin otantatutkimuksen tuloksissa
ja sai kiitosta hyvasta asiakaspalvelusta seka eniten mainintoja tuen antamisessa tyossa kehit-
tymiseen ja jaksamiseen. Myos toimitusten nopeus ja luotettavuus, tilaamisen helppous, hyva

hinta-laatusuhde, seka tuotteiden helppokayttoisyys ovat maininnan arvoisia.

6.2 Havainnoinnintulokset

Yhtena osana tutkimusta oli piilohavainnointi. Havainnointi vahvisti olettamusta siita etta,
asiakkaan ja myyntikonsultin valinen suhde on poikkeuksetta erittain henkilokohtainen ja ai-
nutlaatuinen. Asiakkaat ottavat myyntikonsultit vastaan hyvin tuttavallisesti, tuntevat toi-
sensa nimelta ja vuorovaikutus myyntikonsultin ja asiakkaan valilla tuntuu olevan hyvin la-
heista. Vaikuttaa silta, etta myyntikonsultit tuntevat asiakkaansa erittain hyvin, ja asiakkuus-
suhde perustuu molemminpuoliseen luottamukseen. Asiakkaiden kanssa asiointi ei rajoitu pel-
kastaan myyntityohon, vaan heidan kanssaan kaydaan lapi myos hyvin henkilokohtaisia ela-
mantilanteita, kuten lomamatkoja tai sairastumisia. Asiakkaat selvasti arvostavat yksilollista
kohtelua ja huomiota. Hyva asiakaspalvelu on avainasemassa asiakkaiden tyytyvaisyyden ja

hyvinvoinnin kannalta.

Tuotetiedon jakaminen vaihteli merkittavasti asiakkaiden valilla. Asiakkailla oli erilaisia tuo-
teportfoliota, jotka vaihtelivat tekniikkatuotteista aina pelkastaan jalleenmyytaviin tuottei-
siin asti. Asiakkaiden kokemus alalta vaihteli, joten heidan pohjatietonsa tuotteista saattoi
olla hyvin eri tasolla. Suurin osa kampaamoista oli selvasti palvelukeskeisia, mutta joukossa
oli myos yksi myyntihenkinen kampaamo, jossa oli erillinen myymala jalleenmyytaville tuot-

teille.

On aarimmaisen tarkeaa, etta myyntikonsultti mukautuu erilaisiin lahestymistapoihin asiakas-

kohtaamisissa. Jotkut asiakkaat tarvitsevat enemman teknista tietoa, jolloin myyntikonsultti
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voi hyodyntaa yrityksen tarjoamaa kouluttajien "hotline"-palvelua. Toiset asiakkaat saattavat
olla enemman kiinnostuneita tuotteiden kannattavuudesta ja liiketoiminnan nakokulmasta.
Henkilokohtaisella lahestymistavalla myyntikonsultti voi tarjota raataloityja ratkaisuja ja pal-

veluita, mika luo lisaarvoa asiakkaille ja edistaa heidan hyvinvointiaan.

On huomioitava, etta myyntikonsultin ja asiakkaan valinen aika tapaamisella on lyhyt, yleensa
noin 15-30 minuuttia. Siksi on aarimmaisen tarkeaa priorisoida, miten aika kaytetaan, jotta
asiakaskokemus sailyy mahdollisimman hyvana. On myos tarkeaa, etta etukateen tutustutaan
CRM-jarjestelmaan, jotta tiedetaan, mita asiakkaan kanssa on viimeksi keskusteltu ja onko
muut organisaation jasenet olleet yhteydessa asiakkaaseen. Nain myyntikonsultti pystyy kay-
maan keskustelua asiakkaan kanssa oikeista asioista, ja asiakkaalle jaa tunne siita, etta hanen
tarpeistaan ja toiveistaan ollaan kiinnostuneita. Tama vahvistaa hanen asemaansa yrityksen

arvokkaana kumppanina.
6.3  Service Blueprint

Hyodyntamalla aikaisemmin tehtya Service Blueprint prosessianalyysimenetelmaa saatiin pa-
rempi kuva nykytilanteesta ja mahdollisista kehityskohteista asiakaspolun eri vaiheissa seka
tunnistettujen kehityskohteiden priorisoinnissa. Tarkeimmiksi tekijoiksi henkilokohtaisen asia-

kaskokemuksen luomisessa valikoitui:

e Raataloity palvelu asiakkaan tarpeeseen

e Edelllisten kohtaamisten huomioiminen

e Kuunteleminen

e QOdotusten ylittaminen

e Etunimen kaytto

e Tiedot annetaan vain kerran jarjestelmassa tai keskustelussa, "muista minut”

¢ |hmisen tekema extra minua varten

e Palautteen kysyminen, jalkihoito ja kiitos asian hoitamisesta

¢ Mahdollisuus henkilokohtaiseen kohtaamiseen

e Reklamaation korvaaminen, ja reklamaatioon tms. epaonnistumiseen palaaminen

e Katsekontakti ja elekieli

Tarkeiksi kehityskohteiksi nousi myos reklamaatioiden hoito, asiakastiedon hyodyntaminen,
koulutusten hoivamallit, suunnitelmallinen markkinointiviestinta ja asiakastiedon kirjaaminen

edustaja kaynneilla.
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6.4 Tyopajojen tulokset

6.4.1 Coco Toolkit

Coco Toolkit tyopajan avulla saatiin arvokkaita tuloksia siita, mitka asiat organisaatiossa toi-
mivat talla hetkella hyvin, missa on kehittamisen varaa ja mitka seikat vaikuttavat ylivertai-

sen asiakaskokemuksen saavuttamiseen.

Esimerkkeja toimivista seikoista

Voidaan todeta, etta tyopajan tuloksissa havaittiin useita erityisen onnistuneita tekijoita. Esi-
merkiksi toimitukset olivat erityisen tehokkaita, ja asiakaspalaute toimituksista oli erittain
myonteista. Myos asiakaspalvelu sai jatkuvasti positiivista palautetta, ja yrityksen jarjestamat
koulutukset erottuivat kilpailijoista. Nama koulutukset tarjosivat osallistujille mahdollisuuden
oppia ja kehittaa taitojaan, ja niita hyodynnettiin myos markkinoinnissa. Verkkokoulutukset
olivat erinomaisella tasolla, ja yrityksella oli laaja freelancer-kouluttajien verkosto, joka
toimi erittain hyvin. Kaikki nama seikat voitiin pitaa erityisina vahvuuksina, joita yritys pystyi

tarjoamaan.

Asiakaskayntien aikana huomattiin myos, etta yhteistyo paakaupunkiseudun kuljetusliikkeen
ja kouluttajien kanssa toimi erinomaisesti asiakkaiden luona jarjestettavien liikekoulutusten
osalta. Tama oli saanut paljon positiivista palautetta, samoin kuin yrityksen edustajien toi-
minta. Laskun vastaanotossa korostettiin erityisesti hyvaa asiakaspalvelua laskutusasioissa
yleisesti seka edustajien toimintaa. Kun asiakas otti yhteytta laskutusasioissa, oli tarkeaa pyr-
kia kommunikoimaan hanen kanssaan tehokkaasti ja ratkaisemaan ongelmat nopeasti ja ysta-

vallisesti.

Tuotteen kaytossa havaittiin erityisen hyvaa kommunikaatiota kouluttajien ja edustajien va-
lilla. Markkinointiviestinnassa esiin nousi useita vahvuuksia, erityisesti kampanjalehti ja uutis-
kirje, jotka saivat positiivista palautetta. Toimivat seikat kerattiin visuaaliseen muotoon (ku-
vio 17).
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ASIAKASKAYNTI JA as“' jOtua TUOTTEIDEN

ASIAKASPALVELU to‘m“ VASTAANOTTAMINEN

Asiakaspalvelu saa jatkuvasti kitosta hyvasta Asiakaspalaute toimituksista on
tybstidn kuten myds edustajat allut mybs erittiin mybnteista
MyGs yhteistyo padkaupunkiseutua
hoitavan kuljetuslikkeen kansse
taimil hyvin,

KOULUTUKSIIN

OSALLISTUMINEN LASKUN

e bl aen VASTAANOTTAMINEN

erinomaisella tasolla. jo yrityksella

on kdytettdvissd loaja verkosto

freelancer ~koulutta jia, Positiivista on hyva asiskaspalvelu
laskutusasioissa yleisest seka
edustajien toiminta.

TUOTTEEN KAYTTO MARKKINOINTI-

VIESTINTA

Hyvii on koulutta jien ja edusta jien Markkinointiviestinndssa useite
kanssa saumaton kommunikaatio, vahvuuksia, erityisesti
kampan jalehti ja uutiskir je jotka
ovat saanest pasitiivista
palautetta,

Kuvio 20: Asiat, jotka koettiin toimiviksi.

Kehityskohteet

Monista paikoista loytyi myos kehitettavaa, esimerkiksi verkkokaupassa on viela paljon paran-
tamisen varaa. Tama on jatkuva kehitystyon kohde, johon tulee keskittya aktiivisesti. Lisaksi
yhteistyokumppaneiden kanssa on kehitettavaa erityisesti kommunikaatiossa. Vaikka he ovat
jo parantaneet sita, on kehittamisen vastuu loppujen lopuksi kohdeyrityksella. Myos unboxing-
tuotteen avaamiseen liittyvassa asiassa on kehitettavaa, ja sen kehittaminen olisi merkittava
parannus. Lisaksi on tarpeen kehittaa verkkokaupan ja edustajan valisia jarjestelmia seka
koulutus- ja verkkokauppatoimintaa. Tyopajassa ilmeni myos, etta markkinoinnissa ja koulu-
tuksessa nayttaisi olevan jonkin verran kommunikaation katkoksia. Yrityksen tulisi my0s lisata
henkilokohtaista markkinointiviestintaa seka ennen, etta jalkeen koulutuksen, jotta asiak-

kaille valittyisi tieto mahdollisimman selkeasti ja kattavasti.

Todettiin, etta asiakaskokemus voi karsia myymalassa monesta syysta. Yksi mahdollinen on-
gelma on, jos asiakas saapuu myymalaan ja se on kiinni. Tama voi johtaa pettymykseen ja
huonoon kokemukseen. Tata voitaisiin ehkaista lahettamalla tekstiviestin niille, jotka asioivat
myymalassa, ja tiedottaa poikkeuksellisista aukioloajoista. Toisena huomioon otettavana
asiana on, etta myymalan ovi on aina kiinni, ja asiakkaan taytyy soittaa ovikelloa, jotta myyja
saapuu paikalle. Tama voi heikentaa asiakaskokemusta, koska ensivaikutelma on tarkea ja
katsekontakti asiakkaan ja myyjan valilla on tarkea osa sita. Olisi hyva, jos asiakaskokemus
voitaisiin aloittaa jo saapumisesta myymalaan. Parannettavaa loytyi myos yhteistyossa paa-

miesten kanssa, silla uusien tuotteiden toimitusajoissa ja reklamaatiotilanteissa prosessi voi
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olla haasteellinen ja kaipaa jouhevoittamista. Lisaksi tehtaiden kanssa tapahtuvaa kommuni-

kointia tulisi parantaa ja saada heidat sitoutumaan paremmin yrityksen tuotteisiin.

Saadun palautteen perusteella on huomattu, etta Postin ja Schenkerin kanssa on esiintynyt
palautetta siita, etta he eivat aina ilmoita asiakkaalle paketin saapumisesta etukateen. Li-
saksi on havaittu, etta Schenkerin kanssa ei ole kaytettavissa palvelua, jossa voisi sopia etu-
kateen paketin toimituksesta ja tama on aiheuttanut huonoa palautetta. Tama on johtanut
huonoon asiakaskokemukseen. Pahimmassa tapauksessa Schenkerin kanssa on tapahtunut se,
etta he ovat kuitanneet paketin toimitetuksi, vaikka sita ei ole toimitettu ja paketti on jaanyt
Schenkerin terminaaliin. Lisaksi tavaraa on jatetty kadun varrelle, joka on selvasti heikenta-
nyt asiakaskokemusta. Tallainen toiminta heikentaa asiakastyytyvaisyytta ja vaikuttaa kieltei-
sesti yritysmielikuvaan. Toisaalta Salesforcen kaytossa on viela kehittamista, silla kyseinen

projekti on viela kesken.

Kehityskohteet kerattiin ryhmatyon apuvalineena usein kaytettyyn kalanruotokaavioon (kuvio
18), joka on laatujohtamisen ja prosessinkehittamisen tyokalu. Kalanruotokaaviota kutsutaan
usein myos Ishikawa-diagrammiksi japanilaisen keksijansa, professori Kaoru Ishikawan, mu-
kaan. Kalanruotokaavio esittaa ryhmitellyt asiat visuaalisesti, ja jokainen ryhma esitetaan
omalla ruodollaan. Kalanruotokaaviota voidaan kayttaa joko asioiden luokitteluun tai ongel-

manratkaisuun. (https://fi.wikipedia.org/wiki/Kalanruotokaavio)

Kommunikaatio

Kuvio 21:

& Haasteet
yhinistyc sisdisessa
kumppaneiden lastinnBass
A e ol nancan anssa VIGAEMIESS Henkilskohtaisen
fuim;\,uu'; viestinndn puute
T — N s | Jecnonnettave | Enemman prseniiuo
henkilskohtaisempaa molempiin suuntiin. : )‘v'u]illd, i viestintaa asiakkaille.
(tekoalyn hyadyntaminen)
Tiedottamisen
parantaminen Unbmdngin
myymalén Hidas Ongelmat hydynfa-
e reklamaatio- logistiikka- maHBmyys
uuﬁiuloujulsia prosessi kumppanien SIS
Puutteellinen viestinté kanssa e oy

johtaa huonoon
asiakaskokemukseen
paikan paalla

Varsinkin
péamiestuotteissa
prosessi liian hidas ja
monimutkainen

Vaikuttaa
negatiivisesti
yritysmielikuvaan

Kehityskohteet kalanruotokaavion avulla

mahdallisuus


https://fi.wikipedia.org/wiki/Kalanruotokaavio
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Ylivertainen asiakaskokemus

Tyopajaan osallistujat pitivat mielenkiintoisena miettia, miten voitaisiin ylittaa asiakkaiden
odotukset. Henkilokohtaisuus ja personointi ovat nyt tarkeita asioita. Verkkokaupassa voitai-
siin hyodyntaa tekoalya entista paremmin, jotta siita tulisi kuin oikea konsultti. Verkkokauppa
toimisi parhaiten jos se osaisi tarjota asiakkaille ostohistoriaan perustuen oikeanlaisia tuot-
teita ja nayttaa relevantteja asioita. Chatin lisaaminen verkkokauppaan voisi myos parantaa

asiointikokemusta ja on jo melkein edellytys milleniaalisukupolvelle.

Havainnot osoittivat, etta koulutuksissa voitaisiin parantaa asiakaskokemusta kysymalla asiak-
kailta heidan odotuksensa ennen koulutusta. Vaikka kyselyja jo tehdaankin, olisi hyva tehda
se automaattisesti aina ennen koulutusta, jotta voitaisiin varautua tayttamaan ja mahdolli-
sesti ylittamaan asiakkaiden odotukset. Kouluttajan lasnaolo todettiin merkittavaksi tekijaksi
asiakaskokemuksessa. Nykyisellaan kouluttajat saavat huikeaa palautetta, joka liittyy usein
siihen, etta kouluttaja on taitava olemaan lasna asiakkaalle ja esittamaan oikeita kysymyksia.
Siksi tulisi varmistaa, etta asiakas tulee aina kuulluksi koulutuksissa. Tama tulisi olla osa kou-

lutuskonseptia ja kouluttaa myos yrityksen kaikki kouluttajat tahan taitoon.

Asiakaskokemuksen parantamiseksi tulisi kiinnittaa huomiota tuotteen vastaanottamiseen ja
sen toimitusnopeuteen, jotta asiakkaiden odotukset ylitettaisiin. Henkilokohtaisen viestinnan
merkitys korostuu tassakin asiassa: esimerkiksi asiakkaalle voitaisiin lahettaa tekstiviesti siita,
etta tuote on matkalla ja arvioitu toimitusaika. Lisaksi voitaisiin harkita yllattavan sisallon li-
saamista toimitukseen, kuten markkinointiviestia, pienia lahjoja (kuten suklaata) tai alekoo-
deja verkkokauppaan. Tama auttaisi luomaan positiivisia yllatyksia, joita asiakkaat eivat osaa

odottaa.

Miten voidaan ylittaa asiakkaan odotukset? Henkilokohtaisuus on avainasemassa, silla se on
tarkea osa nykypaivan asiakaskokemusta. Aidosti hyodylliset ja henkilokohtaiset markkinointi-
viestit voivat erottaa yrityksen kilpailijoista ja parantaa asiakaskokemusta merkittavasti.
Markkinointiviestien tulisi olla hyodyllisia sisalloltaan, jotta asiakkaat kokevat ne tarkeiksi ja
mielenkiintoisiksi. Esimerkiksi vinkit, reseptit tai inspiraatio voivat olla hyodyllisia ja viihdyt-

tavia asiakkaille. Nain voidaan luoda positiivinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus.

Laskutusasioissa on todella tarkeaa osoittaa myotatuntoa ja empatiaa. Esimerkiksi, jos asiakas
ei kykene maksamaan laskuaan ajallaan, tulee vastata asiakkaalle ymmartavaisesti ja olla hel-
olonsa mukavaksi. Tama on yksi tapa, jolla voidaan erottua muista toimijoista. Lisaksi jousta-

vat maksuehdot ovat yksi yrityksen valttikorteista.

Kehitettavien tuotteiden tulisi olla parempia kuin pelkastaan paperilla kerrottuna. Tavoit-

teena ei ole ainoastaan lunastaa odotuksia, vaan ylittaa ne ja luoda unohtumaton kokemus.
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Tama voi liittya tuotteen sisaltoon tai sen pakkaukseen. Esimerkiksi kateva korkki voi saada
aikaan wau-fiiliksen. Tarkeinta on, etta kayttokokemus ylittaa odotukset ja tuote toimii sau-

mattomasti kokonaisuudessaan.

Asiakkaan tapaaminen vaatii henkilokohtaista palvelua, konsultointia seka lahjoja ja muita yl-
latyksia, jotka ilahduttavat asiakasta positiivisesti. Tarkeaa on luvata vahemman ja toteuttaa
enemman. Kun asiakas ottaa yhteytta puhelimitse, kaikki kuittaa hymyyn. Adnensavy ja ilme

valittyvat asiakkaalle aarimmaisen tarkeina tekijoina siita, millaisena yritys ja sen asiakaspal-
velu nayttaytyvat. Ideat ylivertaisesta asiakaskokemuksesta kerattiin oheiseen tauluun (kuvio
19).

re y :
AN
- ~
KONSULTOIVA ASIAKASYSTAVALLINEN
VERKKOKAUPPA MYYMALA

Asiakkaan tiedottaminen
aina poikkeus-zikatauluista,

Tarjoaa asiakkaille
ostohistoriaan perustuen

oikeanlaisia tuotteita ja
nayttaa relevantteja
asioita. Chat palvelu

mahdollistaa paremman
vuorovaikutuksen.

KOULUTUSKONSEPTI

Asiakkaiden toiveiden
kartoittaminen ennen

valttaen turhia kaynteja ja
pyrkimys ottamaan asiakas
aina henkilokohtaisesti
vastaan hanen saapuessaan.

YLLATYKSET
TOIMITUKSEN MUKANA

Yllattavan sisallon lisaaminen
‘toimitukseen, kuten

koulutusta. Konseptoinnin
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kaikki tulee kuulluksi
koulutuksissa ja kaikki
kouluttajat tiedostavat
lasnaolon tarpeellisuuden.
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Kuvio 22: Yhteenveto tyopajasta. Ylivertainen asiakaskokemus
6.4.2 Tyopaja koko henkilostolle

Tyopajan tarkoitus oli menna hieman pintaa syvemmalle ja pureutua enemman siihen miten
asiakaskokemus vaikuttaa jokaisen organisaation jasenen jokapaivaiseen tyohon. Tyopajassa
esille nousseista asioista koostettiin seuraava taulukko (taulukko 4), jotta pystyttiin maaritte-
lemaan eroavaisuudet ja yhtenevaisyydet osastojen valilla asiakaskokemuksen kannalta. Yh-
teista kaikille osastoille oli, etta luottamus nousi keskeisena tunteena, jota halutaan herattaa
asiakkaissa. Arvostus oli myos useamman osaston esiin nostama tunne. Toimintatapojen osalta
korostui selvasti lupauksista kiinni pitaminen ja asiakkaiden kuunteleminen. Henkilokohtai-

suus nousi myos merkittavana tekijana esille. CRM-jarjestelman koettiin tuovan kaikille
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osastoille entista parempaa tietoa asiakkaista seka parantavan viestintaa seka sisaisesti, etta

ulkoisesti. Tyopajan tuloksia hyodynnettiin osastokohtaisen toimintaohjeistuksen laatimisessa.

Luottamus
Positiivisuus
Helppous
Tasmallisyys

Asiantuntemus / arvostus

Tyytyvaisyys
Ilahtunut
Luottamus
Positiivisuus
Inspiroitunut
Innostunut
Arvostus
Luottamus
Samaistuttavuus
llo
Viihdyttavyys
Leikkisyys

Varmuus
Asiantuntijuus
Kiinnostus / halu
Innostus
Luottamus

Henkilgkohtaisuus / arvostus

Luottamus
Kumppanuus
henkilgkohtaisuus

Taulukko 4: Tyopajan yhteenveto

6.5 Ideariihen tulokset

- Pidetdan mita luvataan:

- Sovitaan tapaaminen ->ollaan ajoissa

- Kuunnellaan tarpeet -> konsultoidaan

- Raataldidaan asiakkaan tarpeet -> ratkaisu

- Sovitaan jatkokiynti ja koulutus tarpeen mukaan

- Win-win -> asiakas on tyytyvdinen myyja on tyytyvainen

Kuuntele -> asiakas tulee kuulluksi
Hyva palvelu alusta loppuun
Johdonmukaisuus

» Kohderyhmikohtaiset viestit
* Monikanavaisuus

+ Asiakasta puhutteleva sisaltd
+ Liséarvoa tuova siséltd

+ Tone of voice

+ Visuaalisuus

* Samaistuttavat mallit

+ Nimelld puhuttelu / henkilokohtaisuus

* Kuuntelu

* Aito kiinnostus / ldsndolo

* Yhteistyo (tuotteiden kehitys / koulutusten suunnittelu)
* Lupausten tayttaminen / ylittaminen

* Sujuvuus

+ Pidet&@én lupaukset
* Tunnistetaan tarpeet
+ Toimiva tiimi

= Personoitu asiakaskokemus

- Viestintad

- Konsultoiva tapaaminen

- Asiakastieto samassa paikassa / kaikkien

néhtavilld

- Faktatiedon hybdyntaminen

* Asiakastuntemus kasvaa -> yksiloity

palvelu

= Sisdinen viestinta ja kommunikaatio

= Datan hyddyntaminen
- Tietoa asiakkaiden tarpeista ja

kiinnostuksen kohteista

= Kohdentaminen
= Hiljainen tieto kuulluksi
= Sisdinen viestinta

* Tuotetoiveet asiakkailta
* Reklamaatio prosessi -> kohdennettu

tiedottaminen

* Informaation paljous -> tiedon

yhdistaminen

= Valmistautuminen koulutuksiin ->

koulutuksen sisallon maaritys

« Tarpeellista taustatietoa koko tiimille
* Ajankohtaista asiakaspalvelua

Kutsu osallistua mukaan ideointiin (liite 1) julkaistiin yrityksen asiakkaille suunnatussa Face-

book ryhmassa, jossa on yli 6000 jasenta. Lisaksi kysely lahetettiin uutiskirjeella yrityksen asi-

akkaille (yhteensa 8592 vastaanottajaa). Kyselyyn vastasi yhteensa 52 henkiloa, ja heidan eh-

dotuksistaan saatiin yhteensa 193 ideaa. Ideointi toteutettiin Google Forms -kyselylomak-

keella (liite 2), ja sen jalkeen ideoiden joukosta poistettiin paallekkaiset ja jo kehitteilla ole-

vat ideat seka palautteiksi luokitellut ideat, keskittyen vain toiminnan kehittamiseen. Taman

karsinnan jalkeen jaljelle jai 68 ideaa, jotka tuotiin Into-jarjestelmaan arvioitaviksi. Tarkoi-

tuksena oli tuottaa mahdollisimman paljon asiakkailta saatuja ideoita, jotka sitten arvioitiin

seuraavien kriteereiden mukaisesti:

1. Toteutettavissa. Arvioidaan asteikolla 1-7 kuinka hyvin idea on toteutettavissa.

2. Vaikutus asiakaskokemukseen. Arvioidaan asteikolla 1-7 kuinka suuri vaikutus idealla

on asiakaskokemukseen.

3. Tuottavuus, liikevaihdon kasvu. Arvioidaan asteikolla 1-7 kuinka todennakoisesti

idea kasvattaa yrityksen liikevaihtoa.

Arvioinnissa mukana oli yrityksen johtoryhma, johon kuuluu toimitusjohtaja, myyntijohtaja,

vientijohtaja, valikoimajohtaja, logistiikkajohtaja, markkinointi- ja viestintajohtaja seka hal-

linto- ja palvelupaallikko. Johtoryhman jasenet arvioivat ideat ylla olevan arvioinnin mukai-

sesti jonka perusteella nousivat seuraavat ideat (kuvio 22).
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Koulutusten kehittaminen Uudet tuotteet / pakkaukset
« Liikehoidolliset koulutukset + Kausituotteet
» Vaalennuskoulutukset . _pakkausuudls(us

« Markkinointi- ja hinnoittelukoulutus

« Vaihtuvuutta koulutus tarjontaan

* Lyhyet E-koulutukset

« Lahestyttivéat kouluttajat

* Step by Step- leikkaus/varjiys koulutuksia
+ Liikekohtaiset koulutukset

* E-koulutus perusasicista

Markkinointi Asiakaspalvelu
« Nayttavia sisustuselementteja * Henkilkohtainen palvelu
* Tuote tarinat + Koulutusedut
« Ostamista innostavaa + Henkildkohtainen muistaminen asiakaskaynnilla
+ Valmiita somekuvia + Tiedotus myymélén poikkeus aukioloajoista
* Avoin informaatio
Tuotteiden toimitus Muut asiat
« Yllatykset toimitusten mukana * Konsultoiva verkkokauppa

* Toimivampi verkkokauppa

Kuvio 23: Kehitettavat ideat

Kehitettavat ideat kaytiin yhdessa johtoryhman kanssa lapi ja siirrettiin tarkempaan tarkaste-
luun osastojen vetdjille, jotta voitiin valita parhaat ja toteuttamiskelpoisimmat ideat yrityk-

sen toiminnan parantamiseksi.

7  Kehittamistyon tuotos

Kehittamistyon tuotoksena organisaatiolle laadittiin sisainen toimintaohjeisto, jonka tavoit-
teena on tuottaa asiakkaille ylivertainen asiakaskokemus. Toimintaohjeistolla on useita hyo-
tyja organisaatiolle. Se tarjoaa organisaatiolle yhtenaisen toimintatavan ja selkeat ohjeet
siita, miten toimia asiakaskokemuksen parantamiseksi. Se auttaa varmistamaan, etta kaikki
organisaation jasenet toimivat saman linjan mukaisesti ja tekevat paatokset asiakkaan tarpei-
den ja odotusten pohjalta. Toimintaohjeisto auttaa organisaatiota toimimaan tehokkaammin
ja sujuvammin. Selkeat toimenpide-ohjeet ja prosessit auttavat valttamaan turhia virheita ja
tehostavat tyonkulkuja. Tama puolestaan johtaa parempaan asiakaspalveluun. Toimintaoh-
jeisto auttaa myos luomaan yhtenaisen ja johdonmukaisen asiakaskokemuksen organisaation
eri osastojen valille. Kun kaikki osastot noudattavat samanlaista lahestymistapaa ja toimenpi-
teita, asiakkaat saavat johdonmukaisen ja ylivertaisen kokemuksen organisaation jokaisessa
kohtaamisessa. Toimintaohjeisto auttaa organisaatiota ymmartamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita ja odotuksia. Se tarjoaa tyokaluja ja suosituksia siita, miten herattaa haluttuja tun-
teita asiakkaissa ja miten vastata heidan tarpeisiinsa eri vaiheissa asiakaspolkua. Tama auttaa
luomaan vahvempia asiakassuhteita ja parantamaan asiakastyytyvaisyytta. Toimintaohjeisto
sisaltaa mittarit, joiden avulla voidaan seurata ja mitata toiminnan onnistumista. Mittarit aut-
tavat organisaatiota arvioimaan, kuinka hyvin he onnistuvat tavoitteidensa saavuttamisessa ja

asiakaskokemuksen parantamisessa. Lisaksi toimintaohjeisto tarjoaa perustan jatkuvan
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kehityksen tuelle, silla se voidaan paivittaa ja muokata tarpeen mukaan uusien oppimisten ja
palautteen perusteella. Naiden etujen avulla toimintaohjeisto voi tuoda merkittavaa arvoa
organisaatiolle, parantaa asiakaskokemusta ja auttaa saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoit-

teita.

Toimintaohjeistoa lahdettiin rakentamaan teoreettisen viitekehyksen seka tyopajojen, aiem-
pien kyselytutkimuksien ja havainnoinnin pohjalta saaduista kehittamisideoista. Lisaksi siihen
sisallytettiin asiakkailta saatuja hyodyllisia ideoita, jotka saatiin ideariihen seurauksena. Toi-
mintaohjeistus sisaltaa osastoittain asetetut tavoitteet, halutut asiakkaissa heratettavat tun-
teet seka konkreettiset toimenpiteet eri vaiheissa asiakaspolulla, jotta asiakaskokemus olisi
ylivertainen. Lisaksi jokaiselle osastolle maariteltiin mittarit, joiden avulla onnistumisia voi-

daan mitata.

ENNEN TAPAAMISTA TAPAAMISEN AIKANA
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Kuvio 24: Esimerkkisivu toimintaohjeistuksesta

Toimintaohjeisto laadittiin Canva-suunnitteluohjelmalla, mika mahdollisti houkuttelevan ja
visuaalisesti vaikuttavan ohjeiston luomisen vaivattomasti. Toimintaohjeisto muotoiltiin pdf-
muotoon, jotta se olisi helppolukuinen ja ladattavissa. Toimintaohjeistus pyrittiin pitamaan
mahdollisimman tiiviina ja helppolukuisena, jotta kaikki tarvittava tieto on poimittavissa yh-

delta sivulta.

Jotta toimintaohjeisto ei jaisi ainoastaan muistin varaiseksi ohjeeksi tietokoneen syovereihin,
paatettiin ohjeisto linkittaa juuri kayttoonotetun asiakkuudenhallinta (CRM) -jarjestelman

kanssa. Toimintaohjeistuksen lisaksi tehtiin myoskin hyodyntaen canva -ohjelmaa prosessikaa-
vio automaatioista. Prosessikaavion hyodyntaminen automaatioiden suunnittelussa auttoi var-

mistamaan, etta automaatio otetaan kayttoon oikeissa kohdissa prosessia ja etta se vastaa
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organisaation tarpeita. Lisaksi se auttoi suunnittelemaan tehokkaan ja luotettavan automaa-

tion, joka tehostaa prosessia ja saastaa aikaa ja resursseja.

Myyntikonsultit

Lahtevat automaatiot
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Kuvio 25: Esimerkki automaatio prosessista

Organisaatiossa aletaan syksysta 2023 alkaen hyodyntamaan kehittamistyon tuotosta asiakas-
kokemuksen kehittamiseen ja jalkauttamiseen. Kehittamistyontuotos tulee olemaan tarkea
tyokalu organisaation pyrkiessa parantamaan asiakaskokemusta ja tarjoamaan entista parem-

pia palveluita asiakkailleen.

8  Johtopaatokset ja pohdinta

Kehittamistyon aihe tuli kohdeyrityksen toiveesta kehittaa strategian mukaisesti asiakaskoke-
muskonseptia. Opinnaytetyon tekija halusi selvittaa tutkimuksellaan mitka asiat vaikuttavat
ylivertaisen asiakaskokemuksen saavuttamiseen ja miten muutosprosessi saadaan vietya on-

nistuneesti lapi koko organisaation.

Tietoperustan mukaan asiakaskokemus on erittain tarkea ja kokonaisvaltainen osa asiakkaan
ja organisaation valisia kohtaamisia. Hyvin toteutettu asiakaskokemus ohjaa organisaatiota
arvioimaan asiakaspolkua kriittisesti ja on osa strategista johtamista. Asiakkaan tunnistami-
nen on strategian lahtokohta. Yrityksen toimitusjohtaja ja hallitus ovat vastuussa asiakaskoke-
muksesta, mutta sen toteutuksesta vastaa koko organisaatio. Kuuntelun merkitysta koroste-
taan strategiaprosessissa, ja asiakkaiden kuuntelu on tarkeaa asiakaskokemuksen ymmarta-

miseksi.
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Ensimmaisella tutkimuskysymyksella lahdettiin hahmottamaan sita, mitka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen ja miten luoda asiakkaille ylivertainen asiakaskokemus. Asiakaskyselyn perus-
teella koulutusten ja kouluttajien tarjoama ammatillinen tuki vaikuttaa merkittavasti henki-
seen hyvinvointiin. Myos myyntiedustajien kaynnit koettiin erittain tarkeina henkisen hyvin-
voinnin kannalta. Kampaamoalan yrittajat arvostavat suuresti myyntiedustajien vierailuja,
koska ne tarjoavat tarkeaa tietoa tuotteista seka rakentavat hyvia asiakassuhteita. Joka kym-
menes vastaaja mainitsi huonon asiakaspalvelun syyna ostopaatoksen lopettamiselle tai va-
hentamiselle. Toisaalta noin 30 prosenttia vastaajista perusteli ostamisen aloittamista tai li-
saamista hyvalla asiakaspalvelulla. Tietoperustan mukaan hyva asiakaspalvelu on avainase-
massa asiakkaiden tyytyvaisyyden ja hyvinvoinnin kannalta. Ystavallinen ja ammattitaitoinen
asiakaspalvelu auttaa ratkaisemaan mahdolliset ongelmat tai kysymykset nopeasti ja tehok-
kaasti. Asiakkaiden kohtelu huomaavaisesti ja arvostavasti luo positiivisia asiakaskokemuksia
ja vahvistaa yrityksen mainetta. Ritakallion & Vuoren (2018) mukaan asiakkaiden kuuntelu on

erittain tarkea osa koko strategiaprosessia.

My0s toimitusten nopeus, luotettavuus, tilaamisen helppous, hyva hinta-laatusuhde ja tuottei-
den helppokayttoisyys nousivat esiin otantatutkimuksessa. Yrityksen tulee siis tarjota asiak-
kailleen korkealaatuisia tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat heidan tarpeitaan ja odotuk-
siaan. Laatuun panostaminen luo luottamusta ja tyytyvaisyytta asiakkaiden keskuudessa, mika

edistaa seka yrityksen etta asiakkaiden hyvinvointia.

Voidaan todeta, etta asiakaskokemuksia on hyvin erilaisia ja asiakkaat kulkevat erilaisia osto-
polkuja ostoprosessinsa aikana. Asiakkaan polun ymmartamiseksi hyodynnettiin Service Blue-
print -prosessianalyysimenetelmaa, jossa kuvattiin ja visualisoitiin asiakkaan polku. Selvitet-
tiin, missa kanavilla ja vaiheissa asiakas vuorovaikuttaa yrityksen kanssa. CoCo Toolkit -pelin
avulla taas maariteltiin, ketka yrityksen henkilokunnasta vaikuttavat kyseisen kontaktipisteen
asiakaskokemukseen, ja tunnistettiin mukana olevat sidosryhmat asiakaskokemuksessa. Tieto-
perustan mukaan asiakkaat arvostavat yksilollista kohtelua ja huomiota. Yrityksen tulisi pyrkia
tuntemaan asiakkaidensa tarpeet, mieltymykset ja toiveet paremmin. Henkilokohtaisen lahes-
tymistavan avulla yritys voi tarjota raataloityja ratkaisuja ja palveluja, mika luo lisaarvoa asi-

akkaille ja edistaa heidan hyvinvointiaan.

Taman jalkeen pohdittiin, missa asiakaskokemus tapahtuu ja mita toimintaa kyseisessa kon-
taktipisteessa toteutetaan. Arvioitiin myos kommunikaation laatua, onko se hyvaa vai huonoa.
Tarkasteltiin, mitka asiat toimivat talla hetkella ja missa on viela kehitettavaa. Mietittiin,
mita toimenpiteita voitaisiin toteuttaa asiakkaan odotusten ylittamiseksi ja ylivertaisen asia-

kaskokemuksen luomiseksi.

Tietoperustan mukaan asiakaskokemuksessa tunteet ovat keskeisessa roolissa, ja niiden ym-

martaminen auttaa luomaan mieleenpainuvia asiakaskokemuksia. Tunteiden merkitysten
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tutkiminen ja toimialan erityispiirteiden huomioon ottaminen ovat tarkeita asiakaskokemuk-
sen kehittamisessa. Emotionaalinen yhteys asiakkaisiin pyritaan luomaan ja huippuhetkien
suunnittelu ja negatiivisten tunteiden kasittely sisaltyvat asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Tunnetaitojen kehittaminen organisaatiossa ja henkiloston rooli tunnekokemuksen luomisessa
ovat tarkeita tekijoita. Killstromin (2020) mukaan on tarkeaa miettia minkalaisia tunteita or-
ganisaatiossa halutaan asiakaskohtaamisella herattaa. Tyopajassa otettiin tama yhdeksi tar-
kastelun kohteeksi. Kaikilla osastoilla yhteinen tavoite oli, etta luottamus heratetaan. Arvos-
tus oli toinen tarkea tunne. Lisaksi positiivisuus ja innostus haluttiin valittaa. Toimintatapojen
osalta korostui lupauksista kiinni pitaminen ja asiakkaiden kuunteleminen. Henkilokohtaisuus
nousi myos merkittavaksi tekijaksi. Luottamus on keskeista yrityksen ja asiakkaiden valisessa
suhteessa. Yrityksen tulee olla avoin ja rehellinen viestinnassaan, kertoa selkeasti tuotteiden
tai palveluiden ominaisuuksista, hinnoittelusta ja mahdollisista rajoituksista. Tama auttaa
luomaan pitkaaikaisia ja kestavia asiakassuhteita seka vahvistaa molempien osapuolten hyvin-
vointia. Asiakaskokemusta varmasti tulee parantamaan CRM-jarjestelman kayttoonotto. Kaikki

tiedostavat enemman asiakkaista ja viestinta parantuu sisaisesti ja ulkoisesti.

Toisen tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin ratkaisemaan, miten asiakaskokemus voidaan in-
tegroida jokaisen tyontekijan paivittaiseen tyohon. Tietoperustan perusteella korostetaan
henkiloston osallistumisen merkitysta asiakaskokemuksen kehittamisessa. Asiakas- ja henkilos-
tokokemuksen yhteistarkastelu auttaa ymmartamaan asiakkaiden ja henkiloston valisia vuoro-
vaikutuksia seka parantamaan mahdollisia ongelmakohtia. Henkiloston kokemus vaikuttaa suo-
raan asiakaskokemukseen, ja sitoutunut henkilosto pystyy tuottamaan lisaarvoa asiakkaille.
Tavoiteltaessa hyvaa asiakaskokemusta on tarkeaa luoda selkeat ohjeistukset ja rajat seka he-

rattaa positiivisia tunteita asiakkaiden keskuudessa.

Jotta asiakaskokemuksen jalkauttamisessa onnistutaan on tarkeaa muistaa muutosjohtamisen
rooli kehitystyossa. Muutosjohtaminen on systemaattista toimintaa, jonka avulla pyritaan to-
teuttamaan haluttu muutos organisaatiossa. Syvajarven (2007) yms. mukaan psykologisella
johtamisella on merkittava rooli muutostilanteissa, silla se keskittyy ihmisten tarpeiden ja
motivaation huomioimiseen. Tarkeaa on vahentaa epavarmuutta ja varmistaa tyontekijoiden
osallistuminen seka ymmarrys muutoksen suhteen. Henkiloston aktiivinen osallistuminen ja

muutoksen juurruttaminen ovat avainasemassa onnistuneen muutoshankkeen lapiviemisessa.

Tietoperustan mukaan asiakaskokemuksen mittaaminen on myos erittain tarkeaa sen onnistu-
misen arvioimiseksi, vaikka kaikkia kosketuspisteita ei voidakaan mitata. Tarkeinta on keskit-
tya kasvun ja kannattavuuden kannalta merkittavimpiin mittareihin. Mittaamisessa tulisi maa-
ritella mita ja miksi mitataan, ja luoda prosessi mittausten systemaattiseen toteuttamiseen.
Mittareiden tulisi olla luotettavia ja niiden kytkeminen oikeisiin kosketuspisteisiin on tarkeaa.
Mittaamisen tulisi olla joustavaa ja ottaa huomioon asiakkaan tavoitteet, roolit ja ostopolut.

Organisaation tulisi rakentaa peruskaava toiminnalleen ja maaritella ylivoimainen
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asiakaskokemus omassa kontekstissaan. Kriittiset kohtaamispisteet ja niihin liittyvat mittarit
tulisi maaritella. Tama on erittain tarkea asia, joka olisi hyva ottaa tarkasteluun yhteistyoor-

ganisaatiossa mahdollisimman pian yhtena kehitysprojektin osa-alueena.

Kehittamistyon tuotoksena laadittiin sisainen toimintaohjeisto ylivertaisen asiakaskokemuksen
tuottamiseen seka prosessikaavio automaatioiden suunnittelusta. Kehittamistyon tulokset,
jotka saatiin aikaan kyselytutkimuksien, havainnoinnin, tyopajojen seka ideariihen avulla, on
nyt valmiina kaytettavaksi organisaatiossa. Nama tulokset sisaltavat arvokasta tietoa ja suosi-
tuksia, joiden avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta eri tasoilla, kuten tuotteiden ja pal-
veluiden suunnittelussa, markkinoinnissa, asiakaspalvelussa ja prosessien virtaviivaistami-
sessa. Organisaatio voi hyodyntaa kehittamistyon tuloksia monin tavoin. Ensinnakin, ne voivat
auttaa organisaatiota ymmartamaan paremmin asiakkaidensa tarpeita, odotuksia ja toiveita.
Tama tieto voi ohjata organisaation paatoksia ja strategioita, jotta ne vastaavat paremmin
asiakkaiden tarpeita. Toiseksi, kehittamistyon tuloksia voidaan hyodyntaa konkreettisesti eri
toimintojen kehittamisessa ja uusien innovaatioiden luomisessa. Esimerkiksi palautteen perus-
teella voidaan kehittaa uusia tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat paremmin asiakkaiden
tarpeisiin. Kolmanneksi, tuloksia voidaan kayttaa organisaation koulutus- ja kehittamisohjel-

missa, jotta henkilostolla on tarvittavat taidot ja tiedot tarjota erinomaista asiakaspalvelua.

Asiakaskokemuksen kehittaminen ja jalkauttaminen organisaatiossa vaativat usein johdon si-
toutumista ja resursseja. Kehittamistyon tulosten hyodyntaminen edellyttaa myos toimivaa
tiedon jakamista organisaation eri osastojen valilla. Tavoitteena on saavuttaa yhteinen ym-
marrys asiakaskokemuksen tarkeydesta ja sen parantamiseen tahtaavista toimenpiteista. Tu-
levaisuudessa organisaatio voi hyodyntaa kehittamistyon tuotosta taysimaaraisesti asiakasko-
kemuksen kehittamisessa. Tama voi johtaa parantuneeseen asiakastyytyvaisyyteen, asiakasus-

kollisuuden kasvuun ja lopulta myos parempaan liiketoiminnan tulokseen.

Opinnaytetyon tekija on vakuuttunut siita, etta opinnaytetyonsa perustuu laaja-alaiseen ja
perusteelliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimuksessa on hyodynnetty erilaisia ajan-
kohtaisia kansainvalisia vertaisarvioituja tieteellisia artikkeleita, kotimaisia ja ulkomaisia tut-
kimuksia seka kirjallisuutta. Lahteiden luotettavuutta on arvioitu noudattaen yleisia lahdekri-
tiikin periaatteita. Lahdeteoksiin on viitattu asianmukaisesti, ja alkuperaiset ajatusten esitta-

jat on tuotu tietoperustassa selkeasti esiin.

Opinnaytetyo toteutettiin palvelumuotoilua hyodyntaen. Palvelumuotoilu perustuu muotoi-
luajatteluun ja keskittyy palvelujen, asiakas- ja tyontekijakokemusten seka palveluliiketoi-
minnan kehittamiseen ihmislahtoisesti. Tavoitteena on kehittaa palveluita siten, etta asiak-
kaan tarpeet otetaan huomioon kaikissa palvelupolun vaiheissa ja saavutetaan yhtenainen
asiakaskokemus. Koiviston (2019 yms) mukaan palvelumuotoilussa kaytetaan muotoiluajatte-

lun periaatteita, kuten ihmislahtoisyytta, tutkivaa ja kokeilevaa kehittamisotetta, iteraatiota,
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analyysin ja arvioinnin vuoropuhelua seka yhteiskehittamista. Tavoitteena on luoda asiak-
kaalle hyva palvelukokemus ja tehostaa palveluprosessia. Palvelumuotoilun hyodyntaminen
asiakaskokemuksen kehittamisessa osoittautui erittain toimivaksi menetelmaksi juurikin sen

ihmislahtoisyyden vuoksi.

Kehittamistyon tutkimusongelma esitettiin kahden tutkimuskysymyksen avulla, joihin etsittiin
vastauksia erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen. Opinnaytetyon tekija voi todeta, etta
kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset kaytettyjen tutkimusmenetelmien avulla. Tut-
kimuksista saatiin monipuolista tietoa siita mika on asiakkaille tarkeaa asiakaskokemuksen
kannalta ja kuinka toimintaa tulisi kehittaa entista asiakaslahtoisemmaksi. Asiakaskokemuk-
sen kehittaminen voi tapahtua monilla eri tavoilla ja strategioilla, ja se voi vaihdella eri orga-
nisaatioiden valilla riippuen niiden toimialasta, tavoitteista, resursseista ja asiakassegmen-
teista. Kuitenkin yleiset periaatteet voivat olla hyvinkin samankaltaisia, kunhan ymmartaa,
etta jokainen organisaatio on ainutlaatuinen, ja siksi asiakaskokemuksen kehittamisessa on
otettava huomioon organisaation erityispiirteet. Koska perusperiaatteet ovat yleisesti sovel-
lettavissa eri organisaatioissa, voidaan taman opinnaytetyon havaintoja soveltaa alasta riippu-
matta. Tarkeinta on kuitenkin, etta organisaatio on sitoutunut tarjoamaan laadukasta asiakas-

kokemusta ja jatkuvasti pyrkii sen parantamiseen.

Opinnaytetyon prosessiin sisaltyy olennaisesti opinnaytetyon luotettavuuden ja eettisyyden
kriittinen tarkastelu. Opinnaytetyon tekija voi varmistaa, etta opinnaytetyo on laadittu nou-
dattaen Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeita, joissa korostetaan rehellisyytta, huolelli-
suutta ja tarkkuutta. Tutkimus on suoritettu avoimesti ja objektiivisesti, ja tutkimuksen tie-
dottamisessa on otettu huomioon vastuullisuusnakokulma. Tutkimus on toteutettu kunnioit-

taen ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen eettisia periaatteita.

Tutkimukseen osallistuminen on perustunut vapaaehtoisuuteen molemmissa tutkimusmenetel-
missa, ja henkiloiden anonymiteetti on sailytetty koko tutkimusprosessin ajan. Opinnaytetyon
tutkimusmenetelmat ja tulosten analysointiprosessit on kuvattu huolellisesti ja selkeasti,

mika edistaa tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollistaa sen toistettavuuden.

Opinnaytetyota tehdessa esiin nousi runsaasti jatkokehittamisideoita. Ensinnakin opinnayte-
tyon tuloksena syntyva sisainen toimintaohjeistus on odotettavissa kehittyvan edelleen sen
kayttoonoton myota koko organisaatiossa. Toiseksi automaatioiden integroiminen CRM-jarjes-

hyodyttamaan asiakaskokemuksen parantamisessa.

On my0s ensiarvoisen tarkeaa kehittaa systemaattiset mittarit seka asiakas- etta henkilosto-
kokemuksen arviointiin ja niiden tulosten analysointiin. Lisaksi tunnejohtamisen ja tunnetai-
tojen kehittaminen organisaation laajuisesti olisi merkittava askel kohti kokonaisvaltaista ke-

hitysta.
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Liite 1: Saate ideointiin

Haluamme tarjota asiakkaillemme vain parasta, joten mielipiteesi on meille syddmen asia!
@sinulla on nyt mahdollisuus osallistua ideoimaan palveluitamme entista
asiakaslahtdisemmaksi.

Opiskelen Laureassa kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamista ja johtamista (YAMK).
Ideointi on osa opinndytetydtani, jossa kehitetadn asiakaskokemusta. Ideointiin
osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja vastaukset kasitelldaan luottamuksellisesti ja
tietosuojan mukaisesti. Vastausaikaa on 16.6.2023 asti.

Kaikkien osallistujien kesken arvotaan 100 € lahjakortti [ NNNEEll verkkokauppaan

Ideointiin paaset osallistumaan oheisesta linkista:

https://docs.google.com/forms/d/e/ 1FAIpQLSfYqT7hhAcRmSv1ejivibY40lmVPzSO-
dfMp4U58ckRLUTpRQ/viewform

Tuhannet kiitokset ideoistasi ja aurinkoista kesaal
Ystavallisin terveisin,

Pauliina Luomala



Liite 2: Google forms ideointi kysymykset

Asiakaskokemuksen ideointi

Haluamme tarjota asiakkaillemme vain parasta, joten mielipiteesi on meille sydamen asia! ¥
Sinulla on nyt mahdollisuus osallistua idecimaan palveluitamme entista asiakaslahtdisemmaksi.

Opiskelen Laureassa kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamista ja johtamista (YAMK). Ideointi on osa
opinn& otani, jossa kehitetaa iakask nusta. Idecintiin osallistuminen on téysin vapaaehtoista ja
vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja tietosuojan mukaisesti.

Voit jattaa jokaiseen kohtaan idean / ideoita tai vain haluamiisi kohtiin. Muista, etta kaikki ideat ovat
tervetulleita, myos ne kaikista hulluimmatkin! ¥

Koulutusten kehittdminen. Miten voisimme kehittaa koulutuksiamme niin, etté palvelisimme sinua
parhaiten?

Long answer text

Uudet tuotteet / pakkaukset. Onko joku tuote mika selkeasti puuttuu tai millaista tuotetta olet aina
kaivannut, mutta sité ei I6ydy mistaan? Mita voisimme tehda, jotta kayttokokemuksesi olisi
mahdollisimman hyva?

Long answer text

Markkinointi. Millaista sisaltoa toivoisit meilta saavan, jotta se tukisi liiketoimintaasi?

Long answer text

Asiakaspalvelu. Mitd tekemalld voisimme palvella sinua paremmin?

Long answer text

Tuotteiden toimitus. Mita voisimme tehda, jotta toimitus olisi sinulle entista sujuvampaa?

Long answer text

Muut asiat. Ténne voit lis4td vapaasti kaikkia ideoita, jotka parantaisivat asiakaskokemusta
kanssamme.

Long answer text
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