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Taman tyon tavoitteena on kartoittaa asioita, jotka ovat edesauttaneet hyvan asiakaskoke-
muksen muodostumista tutkimalla tyon toimeksiantajayrityksen WellDone Solutions Oy:n pit-
kaaikaisimpia asiakassuhteita. Toimeksiantajayrityksen asiakkaita haastattelemalla pyrittiin
myos loytamaan tekijoita, joissa toimeksiantajalla on viela tulevaisuuden asiakkuuksia silmal-

lapitaen parannettavaa.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osiosta: asiakassuhteesta, asiakaskokemukses-
ta ja laadullisesta tutkimuksesta. Asiakassuhdetta kasittelevassa osio syventyy asiakassuhteen
elinkaareen ja asiakasuskollisuuteen. Toinen paaluku kasittelee asiakaskokemusta; sen muo-
dostumista, johtamista ja mittaamista. Viimeinen teorialuku kasittelee tutkimusmenetelmia

ja syventyy haastattelututkimuksen tekoon.

Tyon tutkimusosuus suoritettiin haastattelemalla kuutta yritysta. Haastattelujen tavoitteena
oli saada selville asioita, jotka ovat edesauttaneet positiivisen asiakaskokemuksen muodostu-

mista. Toisaalta selvitettiin my0s asioita, joissa toimeksiantajalla on parannettavaa.

Tutkimuksen perusteella WellDone Solutions Oy:n vahvoihin osa-alueisiin lukeutuu heidan ja
asiakkaiden valiset henkilosuhteet. Asiakkaat arvostavat erityisesti toimeksiantajayrityksen
henkiloston ammattitaitoa ja asiakaslahtoisyytta. Se, etta samat henkilot ovat hoitaneet asi-
akkuuksia pitkaan, sai myos osakseen arvostusta. Kehityksen kohteiksi haastatteluissa nousi
muun muassa asiakkaiden ajankayton haasteellisuuteen liittyvat tekijat. Tutkimus osoittaa,
etta WellDone Solutions Oy:n tulisi kehittaa toimintojaan niin, etta asiakkaiden heille varaa-
ma aika tulee kaytettya mahdollisimman tehokkaasti. Tutkimuksen tulosten perusteella asiak-
kaiden ajankayton tehostaminen eri keinoin, muun muassa etatapaamisten mahdollisuus ja

nettikauppa, voisi olla osana luomassa lisaa positiivisia asiakaskokemuksia.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakassuhde, asiakasuskollisuus, kvalitatiivinen tutkimus
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The aim of the thesis was to find out matters that influenced on the forming of a good cus-
tomer experience by studying commissioner’s long-term customer relationships. By interview-
ing the customers the attempt was also to find matters in which the commissioner can still

improve considering the future customer relationships.

The theoretical framework of the thesis consists of three sections: customer relationship, cus-
tomer experience and qualitative research. The life cycle of customer relationship and cus-
tomer loyalty are being studied in the chapter concerning customer relationship. The second
main chapter is about customer experience: the formation, managing and measuring. The last

theoretical chapter covers research methods and making of an interview study.

In the empirical section of the thesis a interview survey was conducted to six companies. The
aim of the interviews was to discover matters that have influenced the forming of a positive

customer experience. Also the matters in which the principal can still improve were studied.

According to the study one of the main strengths of WellDone Solutions is the relationships
between the company and the customers. Customers appreciate the expertise and customer
orientation of the commissioner’s personnel. The fact that the same people have worked with
the same customers for a long time was also respected. One significant matter that has to be
improved was the customers' time management. WellDone Solutions should regenerate their
functions so that the time the customers reserve for themselves will be used as efficiently as
possible. The study reveals that enhancing the customers’ time management, for example by
online meetings or webshop, can have a significant role in creating positive customer experi-

ences.

Keywords: customer experience, customer relationships, customer loyalty, qualitative re-
search



1 Johdanto

Taman tyon aiheena on asiakaskokemuksen tutkiminen pitkaaikaisissa asiakassuhteissa. Tyo
perustuu nakemykseen, jonka mukaan pitkaaikaisista asiakassuhteista ja asiakkaiden tunte-
muksista voidaan oppia palveluntarjoajan nakokulmasta tulevaisuutta silmallapitaen tarkeita
asioita. Osana tyota toteutettiin haastattelututkimus ja sen tulosten pohjalta yritys toivotta-
vasti pystyy tulevaisuudessa tuottamaan asiakkailleen entista parempia kokemuksia. Positii-
visten asiakaskokemusten myota yritys kykenee saamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kuten
tyon teoriaosuudessa tullaan myohemmin toteamaan, ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet yrityk-

selle tuottavampia kuin lyhyet suhteet ja vaativat vahemman investointeja.

Tyon tekijan tavoitteena oli loytaa aihe, joka on seka tradenomiopintojen etta toimeksianta-
jayrityksen kannalta hyodyllinen. Tyon tekijan ja toimeksiantajayrityksen valisissa palavereis-
sa nousi esiin yrityksen mielenkiinto tarkastella heidan asiakassuhteitaan jonkinlaisen tutki-
muksen avulla. Heille oli tehty asiakastyytyvaisyyskysely muutama vuosi sitten, joten maaral-
lisesta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta ei nahty olevan huomattavaa hyotya. Tyo paadyttiin
toteuttamaan tarkastelemalla yrityksen pitkaaikaisia asiakassuhteita, ja talla tavoin pyrittiin
saamaan vastaus kysymyksiin missa asioissa pitkaaikaiset asiakkaat kokevat case-yrityksen
erityisesti onnistuneen seka milla alueilla case yrityksen tulisi viela kehittaa toimintaansa.
Yrityksen ulkopuolisen tutkijan avulla koettiin asiakkailta saatavan mahdollisesti tietoa, jota
he eivat valttamatta muuten yritykselle kertoisi. Tutkimuskysymyksia on tassa tutkimuksessa
lahestytty kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui tee-
mahaastattelu. Haastattelut tehtiin kasvotusten haastateltavien asiakkaiden toimitiloissa

paakaupunkiseudulla.

Opinnaytetyon rakenne koostuu johdannon lisaksi kolmesta teoriaosuudesta, tutkimuksen
konkreettisen toteutuksen kuvailusta seka johtopaatoksista. Teorialuvut kasittelevat asiakas-
kokemusta, asiakassuhdetta seka kvalitatiivista tutkimusta. Asiakaskokemusosiossa kasitellaan
asiakaskokemuksen muodostumista, sen johtamista seka sen mittaamista. Tyossa on koettu
tarkeana selventaa asiakaskokemusta syvallisemmin, jotta lukija hahmottaisi tutkittavan ai-
heen selkeammin. Asiakassuhdetta kasitteleva luku painottuu asiakassuhteen elinkaareen.
Taman esittely syvallisemmin on nahty tarkeana, koska talloin lukija pystyy hahmottamaan
pitkan asiakassuhteen merkityksen seka ymmartaa yrityksen tarpeen muokata toimintaansa
asiakassuhteen eri elamanvaiheissa. Kvalitatiivista tutkimusta kasittelevassa luvussa pyritaan

selventamaan lukijalle miksi tyohon on valittu juuri kyseinen tutkimusmenetelma.

Tyon toimeksiantajana toimii WellDone Solutions Oy. Yritys on erikoistunut ICT-
infrastruktuuriin ja siihen liittyvien palveluiden seka laitteiden toimituksiin. Kaytannossa ta-

ma tarkoittaa sita, etta heidan palveluvalikoimansa kattaa miltei kaiken mita yritys ICT:hen



liittyen tarvitsee, mm. ICT-ratkaisujen suunnittelu ja kartoitus, asennus- ja yllapidot, laite-
toimitukset, esitystekniikka seka tietoturvaratkaisut. Yritys tyollistaa 16 henkiloa kolmella eri
paikkakunnalla: Vantaalla, Jyvaskylassa seka Tampereella. Paakonttori sijaitsee Vantaalla, ja
opinnaytetyossa keskitytaan paaasiallisesti taman konttorin asiakkaisiin. Asiakkaat rajattiin
paakaupunkiseudulle opinnaytetyon tekijan rajallisten resurssien takia. WellDone Solutions
Oy:n asiakkaat koostuvat kattavasti eri toimialojen, jarjestojen seka oppilaitosten pk- yrityk-
sista, tarkoittaen pienia ja keskisuuria yrityksia. Liikevaihtoa yrityksella on n. 4,5M€. Yrityk-
sella on mittava, yli 20 vuoden kokemus alalta, joskin yrityksen nimi seka omistajuus ovat sen
historian aikana muuttuneet muutamaan otteeseen. Viimeisin nimenvaihdos tapahtui vuonna

2011. Tuolloin nimeksi vaihtui nykyinen WellDone Solutions Oy.



2  Asiakassuhde

Asiakassuhteet ovat minka tahansa yrityksen kulmakivi. Ilman asiakassuhteita yrityksella ei
ole liikevaihtoa, ei voittoa eika markkina-arvoa (Gubta 2008, 2). Taman luvun tavoitteena on
perehdyttaa lukija asiakassuhteen perusteisiin, syventyen sen elinkaareen, asiakasuskollisuu-
teen seka asiakastietoon. Tarkastelemalla asiakassuhteen perusteita seka asiakassuhteen
kayttaytymista elinkaaren eri vaiheissa pyritaan auttamaan lukijaa hahmottamaan asiakasko-
kemuksen muodostumista. Asiakasuskollisuutta ja sen tuomia mahdollisuuksia kasitellaan,
koska luomalla positiivisia asiakaskokemuksia muodostuu asiakkuuksista pitkaaikaisia ja uskol-

lisia.

2.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkaat kayttaytyvat asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa eri tavoilla, joten tarjotakseen
asiakkaille asiakaslahtoista palvelua, tulee myos yrityksen muuntaa toimintaansa elinkaaren
eri vaiheiden vaatimalle tasolle. Asiakassuhteen elinkaari voidaan jakaa monella eri tavalla,
eika alan kirjallisuudessakaan ole yhta oikeaa tapaa joka kaarta kuvaisi. Storbacka (1997, 86)
jakaa asiakassuhteen elinkaaren ytimekkaasti kolmeen vaiheeseen: asiakkuuden syntyminen, -
jalostuminen seka - paattyminen, kun taas monissa muissa lahteissa asiakassuhdetta kuvataan
nelivaiheiseksi. Tassa tyossa tutustutaan elinkaaren neljaan vaiheeseen. Asiakassuhteen neli-
vaiheinen elamankaari koostuu uusasiakashankinnasta, uuden asiakkuuden kaynnistamisesta,
asiakassuhteen syventamisesta seka yllapidosta. Naiden vaiheiden lisaksi luvussa kasitellaan

asiakassuhteen paattymista.

2.1.1  Uusasiakashankinta

Asiakassuhteen elinkaaren ensimmaisessa vaiheessa on tavoitteena saada kauppa tehtya uu-
den asiakkaan kanssa ja taten luoda asiakkuus (Mantyneva 2001, 19). Useasti yritysten mark-
kinointi on keskittynyt juuri tahan uusia asiakkuuksia yritykselle luovaan vaiheeseen (Stor-
backa 1997, 87).

Uusasiakashankinnan kannalta yrityksen on erittain tarkeaa ymmartaa ja tunnistaa asiak-
kaidensa tarpeet. Tama mahdollistaa seka olemassa olevien etta potentiaalisten asiakkaiden
ostokayttaytymisen ennustamisen. Uusasiakashankinta helpottuu kun markkinointi pystytaan
kohdentamaan oikeisiin ryhmiin (Mantyneva 2001, 15). Ymmartamalla asiakkaan tarpeet ja
ostokayttaytymisen pystyy yritys segmentoimaan markkinat ja kohdistamaan juuri oikealle
kohderyhmalle sopivia tuotteita ja markkinointimenetelmia (Bergstrom, Leppanen 2007, 130-
137).



B2b- puolella uusasiakashankinnassa ensikontakti asiakkaaseen otetaan yleensa puhelimitse.
Nain toimii jopa kahdeksan toimijaa kymmenesta. Kun myyja on selvittanyt potentiaaliset
asiakkaat ja paattanyt ottaa heihin yhteytta, tulee hanen selvittaa viela yritykseen liittyvia
tietoja. Hyvin valmistautunut myyja tietaa potentiaalisen asiakasyrityksen paatoksentekoon
liittyvat henkilot ja on tutkinut omaa asiakaskantaansa, silta varalta, etta kyseiseen asiakkaa-

seen olisi oltu menneisyydessa yhteydessa. (Lahtinen, Isoviita 2001, 215-217)

Asiakkuus syntyy usein niin sanotun "keihaankarjen” avulla. Talloin yritys lahestyy potentiaa-
lista asiakastaan yhdella tai kahdella tuotteella tai palvelulla, jotka asiakkaan on helppo
hahmottaa. Asiakkaat harvoin ovat valmiita siirtamaan kaikkea yhden asiakkuuden varaan,
joten asiakasta lahestyttavan ”keihaankarjen” avulla asiakas tutustutetaan yritykseen ja ha-
nelle todistetaan yrityksen luotettavuus. Keihaankarkiteoria pitaa sisallaan yrityksille haasta-
van paradoksin: tuotteen tulisi olla tarpeeksi yksinkertainen ja helposti ymmarrettava, mutta

samalla tarjota asiakkaalle tavan toimia tehokkaammin. (Storbacka, Lehtinen 2001, 73-75)

WellDone Solutions Oy tarjoaa todella laajan tuoteskaalan. He lahestyvatkin taysin uusia po-
tentiaalisia asiakkaita usein keihaankarkitekniikalla, koska koko tuoteskaalan esittely yhdella
kerralla, etenkin puhelimitse, olisi mahdotonta ja mahdollisesti karkottaisi potentiaalisen asi-
akkaan. Yhtena keihaankarkena heilla toimii AV-tekniikka. Syita tahan keihaankarjen valin-
taan on todennakaoisesti kilpailijoiden vahyys verrattuna ict- ratkaisuja tarjoaviin toimijoihin

seka mahdollisuus esitella tarjonta puhelimessakin laajasti.

Kuten edella on mainittu, riippuu uusasiakashankinnan tuloksellisuus yrityksen kyvysta seg-
mentoida ja kohdistaa markkinointinsa oikeisiin asiakkaisiin. Hankinnan kustannuksia tulee
seurata siihen kehitetyilla mittareilla. Esimerkiksi hankintakustannus yhta asiakasta kohden
on hyva mittari mittaamaan uusasiakashankinnan kohdistamiskykya. Taman lisaksi tarvitaan
kuitenkin myos asiakassuhteiden pidempaa tarkkailua ja mittareiden kehittamista, jotta pys-
tytaan arvioimaan uusien asiakassuhteiden laatua. Asiakassuhteeseen, jonka arvioidaan tule-
vaisuudessa tuottavan huomattavan maaran jatkuvaa kassavirtaa yritykselle, voidaan kayttaa
hankintakustannuksia enemman, kuin asiakkaaseen, joka todennakagisesti tulee tekemaan vain
satunnaisia kertaluontoisia hankintoja. Asiakasvirta-analyysilla pystytaan mittaamaan pitkalla
aikavalilla uusasiakashankintaan kohdistettujen investointien kannattavuus. Se kertoo kuinka
kannattavia asiakkuudet todella olevat ja vertaa niita ennen uusasiakashankintaan tehtyihin
arvioihin. (Pollanen 2003, 172-174)

Luomalla positiivisia kokemuksia asiakkaille, helpottuu myos uusasiakashankinta. Talloin
word-of-mouth -tyylinen viesti kulkee potentiaalisten asiakkaiden keskuuteen ja parhaassa
tapauksessa yrityksen ei tarvitse suunnata niin suuria resursseja uusiasiakashankintaan. Word-

of-mouth -viestinnalla tarkoitetaan maksutonta tapaa viestia, jossa asiakas suosittelee yritys-
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ta, palvelua tai tuotetta omasta tahdostaan valitsemilleen tahoille. (Entrepreneur, Word-of-

mouth advertising)

2.1.2  Uuden asiakassuhteen kaynnistys

Kun ensimmainen kauppa asiakkaan kanssa on tehty, on asiakassuhde kaynnistetty. Suhteen
alkumetreille asiakassuhde on usein viela kannattamaton sen hankintaan kohdistettujen re-
surssien kayton takia. Viela tassa vaiheessa asiakkuus on muutenkin herkimmillaan ja asiak-
kaan kynnys vaihtaa toimittajaa ei ole kovin korkea. Talloin tulee pyrkia sovittamaan yrityk-
sen tuoteskaala asiakkaan tarpeisiin saadakseen lisamyyntia. Asiakkaalle tulisi pyrkia myy-
maan erilaisia tuotteita, mita useampia tuotteita onnistutaan myymaan, sita todennakoisim-

min asiakkuudesta muodostuu pitkaaikainen. (Mantyneva 2001, 18-21)

Uuden asiakassuhteen kaynnistyttya ja ensimmaisten kauppojen jalkeen tulee myyjan muistaa
pitaa yhteytta asiakkaaseen jalkihoidon merkeissa. Usein jalkihoito muodostaa myos lisa-
myyntimahdollisuuksia ja auttaa rakentamaan luottamusta myyjan ja asiakkaan valille (Ru-
banovitsch, Aalto 2008, 87-88). Jalkihoito voi olla esimerkiksi lupausten lunastamista toimit-
tamalla tuotteet sovitusti, onnistunut asennus, koulutusten jarjestaminen, hyvin hoidettu las-

kutus tai mahdollisten reklamointien hoitaminen asiallisesti (Lahtinen, Isoviita 2001, 223).

2.1.3 Asiakassuhteen syventaminen

Tassa vaiheessa asiakassuhteen elinkaarta tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu. Yrityksen
tulisi kohdistaa resurssejaan asiakassuhteen syventamiseen. Tassa vaiheessa asiakassuhdetta
pyritaan lujittamaan, jotta se tulisi tulevaisuudessa kestamaan pienet ongelmatkin. Tah-
taimessa on luonnollisesti pitkaaikainen asiakassuhde, koska kuten aikaisemmin todettu, ovat

pitkaaikaiset asiakassuhteet arvokkaampia kuin lyhyet. (Storbacka 1997, 97)

Positiiviset asiakaskokemukset ovat erityisesti taman vaiheen kannalta kriittisia. Jotta asia-
kassuhdetta onnistuttaisiin syventamaan ja lujittamaan, on asiakkaiden odotukset taytettava
ja pyrittava ylittamaan. Tama seka syventaa asiakassuhdetta, etta helpottaa sailyttamaan sen

tulevaisuudessa.
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2.1.4 Asiakassuhteen yllapitaminen

Asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen on tarkeaa yrityksen kassavirran kannalta.
Monessa lahteessa mainitaan, etta 20 % yrityksen asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuloista. Ta-
man saannon perusteella yrityksen menestyksen kannalta on elintarkeaa yllapitaa jo olemassa
olevia asiakkaita (Bergstrom, Leppanen 2007, 423). Kuten myos edellisissa kappaleissa on
mainittu, on huomattavasti edullisempaa panostaa nykyisten asiakassuhteiden syventamiseen

ja yllapitoon kuin uusasiakashankintaan.

Asiakassuhde on toiminnassa vain, kun sen molemmat osapuolet saavat suhteesta liiketoimin-
nalleen lisaarvoa. Jos jommallekummalle osapuolelle tulee vaihtoehtoinen tapa lisata liike-
toiminta arvoa, on asiakassuhde vaarassa. Tasta syysta yllapitaakseen asiakassuhdetta varsin-

kin myyja-osapuolen pitaisi pyrkia kehittamaan sita jatkuvasti. (Storbacka, Lehtinen 2001, 47)

Asiakassuhteen yllapitamisessa asiakkaiden ymmartaminen ja kuunteleminen on avainasemas-
sa. Asiakaskannasta pitaisi pystya erottelemaan ne asiakkaat, jotka todennakoisimmin ovat
harkitsemassa toimittajan vaihtoa ja panostaa naiden asiakassuhteiden paattamisen estami-
seen. Viela kun tiedossa on asiakkaan taloudellinen kannattavuus seka potentiaalisuus, pysty-
taan muodostamaan tiettyjen asiakkuuksien paattymisen estamiseen tahtaava suunnitelma.
Taman avulla pystytaan suuntaamaan jarkeva maara resursseja eri asiakkuuksien sailyttami-
seksi. (Mantyneva 2001, 22) Asiakkaiden kuuntelu ja ymmartaminen on myos avainroolissa
mietittaessa yritysten valista kommunikaatiota ja esimerkiksi henkilokohtaisten tapaamisten
tiheytta. Tapaamisten tiheys riippuu taysin myytavasta tuotteesta ja asiakkaan tarpeesta ta-
vata yrityksen edustajia henkilokohtaisesti. Tapaamisten maara tulisi siis suunnitella asiakas-

kohtaisesti. (Gronroos, Jarvinen 2001, 215)

My0s akillinen muutos asiakkaan ostokayttaytymisessa saattaa olla merkki siita, etta asiakas
harkitsee toimittajan vaihtoa. Tallaisia muutoksia voivat olla esimerkiksi myynnin vahentymi-
nen tai lisaantynyt reklamointi. Tallaiset muutokset tulisi tunnistaa ja aloittaa toimet asiak-
kuuden paattymisen valttamiseksi. Toki kyseisiin muutoksiin voi olla muitakin syita ja jokai-

nen tilanne tulee arvioida yksilollisesti. (Mantyneva 2001, 22)

2.1.5 Asiakassuhteen paattyminen

Vaikka optimaalisinta olisi asiakassuhteen jatkuminen, tulee osa asiakassuhteista pakostakin
paattymaan. Yrityksen toiminnan kannalta on tarkeaa, etta asiakkuuksien paattyminen hoide-
taan onnistuneesti. Jos menestyva asiakkuus on paattanyt vaihtaa toimittajaa, eika asiakas-
suhdetta onnistuta sailyttamaan, tulisi menetys aina analysoida. Menetetyt asiakkaat voidaan

jakaa Storbackan ja Lehtisen (1997, 108-112) mukaan kolmeen luokkaan ja naista voidaan ot-
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taa opikseen tulevaisuutta ajatelleen. Ensimmaisen luokan asiakkaat lopettavat asiakassuh-
teen luonnollisista syista; he saattavat muuttaa paikkakuntaa tai heilla voi olla taloudellisia
ongelmia. Toisen luokan asiakkaat lopettavat asiakkuuden, koska ovat tyytymattomia yrityk-
sen toimintaan tavalla tai toisella. Kolmannessa luokassa ovat asiakkaat, jotka nakevat saa-
vansa kilpailevalta toimittajalta parempaa arvoa liiketoiminnalleen ja paattavat asiakkuuden
tasta syysta. Ensimmainen luokka on luonnollinen, eika sille kaytannossa mahda mitaan. Toi-
sen luokan asiakkuudet tulisi analysoida ja loytaa ne asiat, joihin asiakas on ollut tyytymaton.
Kun ongelmakohdat on paikallistettu, pystytaan ne korjaamaan. Kolmannen luokan kohdalla
yrityksella on kasissaan suurempi ongelma. Talloin yrityksen tulisi analysoida kilpailukykyaan
ja toimintaansa syvallisemmin seka miettia millaisia muutoksia toimintaan on tehtava, ettei-

vat asiakkaat saisi kilpailijalta enaa suurempaa arvoa.

Henkilosuhteet ovat tarkeassa roolissa asiakassuhteen paattymisvaiheessa. Asiakassuhde, jos-
sa on hyvat henkilosuhteet puolin ja toisin pyritaan lopettamaan ammattimaisesti. Suhteen
paattymisesta koituneet haitat pyritaan minimoimaan molemmilta osapuolilta. Hyvat henki-
6suhteet ja verkoston omaava myyja saattaa myos saada henkilosuhteidensa ansiosta kol-
mannelta osapuolelta vihia asiakkaan aikomuksista paattaa asiakassuhde. Tallaisessa tilan-
teessa voidaan panostaa asiakassuhteen jatkamiseen tai valmistautua paattamaan suhde tyy-
lilla. (Gronroos, Jarvinen 2001, 216-219)

Yrityksen tulisi tiedostaa, etta osa asiakkuuksista tulee jossain vaiheessa paattymaan ja laatia
suunnitelma ammattimaista lopettamista varten. Kun asiakkuutta ei onnistuta enaa jatka-
maan tai yritys on todennut asiakkuuden jatkamiseen vaadittavien resurssien olevan liian kor-
keat, tulisi asiakkuuden paattymisen syyt analysoida ja mieluiten kayda asiakkaan kanssa
avoin keskustelu tilanteesta. Kun asiakkuus hoidetaan huolellisesti loppuun, on tulevaisuudes-
sa asiakkaalla pienempi kynnys palata yrityksen asiakkaaksi. Myos uuden toimittajan kanssa
asiakas on alussa aina herkilla ja jos edellinen asiakkuus on paatetty tyylikkaasti eika siltoja
ole poltettu, on mahdollista, etta asiakas huomaa vanhan toimittajan olleen sittenkin parem-
pi ja vaihtaa takaisin tahan. (Storbacka, Lehtinen 1997, 112)

Asiakassuhteen onnistunut lopetus helpottaa asiakaskokemuksen luomista. Jos koko asiakas-
suhde on hoidettu hyvin ja lopetus tapahtuu esimerkiksi maantieteellisista syista (asiakas
muuttaa), toimii hyvin hoidettu lopetus eduksi yritykselle asiakkaan mahdollisesti suositelles-
sa sita muille. Yritysten polut kohtaavat useasti niiden elinkaaren aikana, joten siltojen poltto

asiakkuuden lopetusvaiheessa vain vaikeuttaa toimintaa tulevaisuudessa.
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2.2  Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on termi, jota kuvataan lahteesta riippuen monilla eri tavoilla. Sen maari-
telma vaihtelee toimiala- ja yksilokohtaisesti (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 39: Hell-
man 2003, 240). Arantolan (2003, 26) mukaan vuonna 1978 tehdyssa tutkimuksessa loytyi ter-
mille maaritelmia yli 50. Eri maaritelmia yhdistaa kuitenkin asiakkaan tavaran tai palvelun
uudelleenostaminen samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa. Kyseinen maaritelma on kui-
tenkin ongelmallinen, koska asiakas saattaa suorittaa toistamiseen ostoja yritykselta olematta
kuitenkaan sille uskollinen. Syyt tahan ostamiseen ja asiakasuskollisuuteen voivat vaihdella
suurestikin. Syyna voi olla puhtaasti hinta, jolloin asiakas valitsee toimittajan edullisimman
hinnan mukaan. Yrityksen onkin tarkeaa erotella asiakaskunnastaan oikeasti yritykselle uskol-
liset asiakkaat ja sellaiset asiakkaat, jotka ovat vain ostaneet toistamiseen, mutta joiden
kynnys vaihtaa toimittajaa on pieni (Godson 2009, 102-103 ). Mark Godson (2009, 102) esitte-
lee kirjassaan Relationship marketing hieman erilaisen asiakasuskollisuuden maaritelman. Han
sanoo asiakasuskollisuuden olevan asiakkaan omasta valinnasta muodostunut sitoumus tava-
rantoimittajaa kohtaan. Tama maaritelma jattaa siis ostotiheyden huomioimatta ja keskittyy

asiakkaan mielensisaiseen kokemukseen toimittajasta.

Asiakasuskollisuus on yritykselle elintarkea asia. Yrityksen johdon tulisi tutustua tarkasti asi-
akkaisiinsa ja laatia selkea strategia asiakasuskollisuuden lisaamiseksi (Rubanovitsch, Aalto
2008, 84). Uskolliset asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina pitkaan. Tama nakyy yrityksella
tuloksen parantumisena. Pitkaaikaiset asiakkaat vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen monin
eri tavoin. Yrityksen ei tarvitse kayttaa niin paljon resurssejaan uusien asiakkuuksien hankki-
miseen, monella alalla asiakkuudet alkavat tuottamaan vasta toisena tai kolmantena vuotena
korkeiden hankinta- ja kaynnistamiskustannusten vuoksi. Pitkaaikaiset asiakkuudet puolestaan
tuottavat kassavirtaa jatkuvasti. Asiakkaille, jotka ovat olleet yrityksen asiakaslistoilla pit-
kaan, on myos helpompi markkinoida ja myyda yrityksen muita palveluita ja tuotteita. Erit-
tain tarkeaa pitkaaikaisten uskollisten asiakkaiden kohdalla on myos heidan hankkimansa uu-
det asiakkaat word-of-mouth- viestinnan kautta. Pitkaaikaisista ja uskollisista asiakkaista voi
siis tulla suosittelijoita ja heidan avullaan pystyy yritys hankkimaan lisaa uusia asiakkaita.
(Arantola 2003, 22) Kun asiakkaasta on tullut uskollinen, on asiakassuhde huomattavasti kes-
tavampi kuin uusi tai satunnainen asiakassuhde. Talloin esim. markkinoinnissa tapahtuvat pie-
net virheet eivat valttamatta vaikuta asiakassuhteeseen. Satunnaisilla tai uusilla asiakkailla
on nelja kertaa suurempi mahdollisuus vaihtaa toimittajaa tyytymattomina kuin uskollisilla

asiakkailla (Dixon, Freeman, Toman 2010, 5).

Uusien asiakkaiden kohdalla tavoitteena on tehda kauppa kannattavasti ja luoda uudesta kon-

taktista asiakkuus (Mantyneva 2001, 19). Tama ensimmainen kontakti on usein elintarkea lop-
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puasiakkuuden kannalta. Jos tassa onnistutaan, on mahdollista luoda pohja pitkaaikaiselle
asiakassuhteelle. Jos tassa puolestaan epaonnistutaan, menetetaan asiakas pahimmassa tapa-
uksessa kilpailijalle (Rope & Pyykko 2003, 367-368). Asiakassuhteen pitkittyessa tulee yrityk-
sen asiakkaan sailyttaakseen ymmartaa asiakasta syvallisesti. Asiakkaita tulee kuunnella ja
heista tulee laatia asiakkuudenhallintastrategioita. Talloin voidaan erotella ne asiakkaat, joi-
den kohdalla on riski menettaa heidat kilpailijalle ja panostaa heidan sailyttamiseen muita
enemman. (Mantyneva 2001, 22) Nain onnistutaan muodostamaan pitkaaikaisia asiakassuhtei-

ta, joista myohemmin voi tulla uskollisia asiakkaita ja parhaassa tapauksessa suosittelijoita.

Godson (2008, 106) esittelee kirjassaan asiakasuskollisuuden muodostumista ja eri tasoja ku-
vaavan uskollisuuden tikasmallin. Tikkaiden kuusi askelta edustavat jokainen eri tasoja asia-
kassuhteessa ja asiakasuskollisuudessa. Alimmalla tikaspuulla asiakas on vasta mahdollisuus,
eli yhtakaan kauppaa ei ole viela tehty, mutta asiakkaan potentiaali on huomioitu. Ensimmai-
sen kaupan jalkeen asiakas on ostaja. Talloin on tehty kauppaa siis vasta kerran. Kun asiakas
alkaa tehda useammin kauppaa, muodostuu asiakkuus. Talloin kauppaa saatetaan kayda jopa
saannollisesti, mutta asiakkaan mielikuva yrityksesta voi olla neutraali tai jopa negatiivinen.
Seuraavalle tasolle siirryttaessa asiakkaasta tulee yrityksen tukija. Han tykkaa yrityksesta,
mutta tukee sita vain passiivisesti. Taas tason noustessa tulee asiakkaasta yrityksen puolesta-
puhuja. Han suosittelee yritysta aktiivisesti sidosryhmilleen. Korkeimmalla tasolla asiakkaan
ja yrityksen valilla vallitsee kumppanuussuhde. Talloin yritykset tukevat toistensa liiketoimin-

taa aktiivisesti molemmin suuntaisesti.

Yksi tapa luoda uskollisia asiakkaita on asiakkaiden negatiivisten kokemusten muuttaminen
positiivisiksi. Jos asiakas valittaa saamastaan palvelusta tai tuotteesta ja tama virhe hoide-
taan huolella, vahvistuu asiakkaan ja yrityksen valinen suhde. Parhaimmassa tapauksessa hy-
vin hoidetut palveluvirheet johtavat asiakkaiden uskollisuuden lisaantymiseen ja asiakassuh-

teen vahvistumiseen (Gronroos, Jarvinen 2001, 97-98)

Jotta asiakassuhteita pystyttaisiin kehittamaan asiakasuskollisuuden suuntaan, tulisi yrityksen
suunnitella itselleen tavat mitata ja seurata asiakasuskollisuutta. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 40) Yrityksen tulee selvittaa olemassa olevasta asiakaskannasta oikeasti kannat-
tavat asiakkaat. Useasti viisi prosenttia asiakasmaarasta tuo 75 prosenttia yrityksen kattees-
ta. Tahan viiteen prosenttiin kuuluvat asiakkaat ovat uskollisia yritykselle. (Rubanovitsch,
Aalto 2008, 98)
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3 Asiakaskokemus

Tyon toisessa teoriaosuudessa lukija perehdytetaan asiakaskokemukseen. Osiossa kasitellaan
asiakaskokemuksen muodostumista, sen johtamista seka mittaamista. Osio tukee tyossa teh-
tya tutkimusta, jossa tarkoituksena oli etsia asioita, jotka vaikuttavat hyvan asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen ja toisaalta asioita, jotka estavat hyvan asiakaskokemuksen muodostu-

mista.

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) maarittelevat asiakaskokemuksen kirjassaan Asiakaskokemus -

palvelubisneksesta kokemusbisnekseen seuraavanlaisesti:

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

yrityksen toiminnasta muodostaa”.

Kuten maaritelmastakin kay ilmi, on asiakaskokemus ilmiona laaja. Se on loppujenlopuksi asi-
akkaan tunnetila. Tama luokin suuren haasteen yrityksille, jotka ovat ottaneet asiakaskoke-
muksen osaksi strategiaansa. He eivat voi koskaan vaikuttaa taysin asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen, mutta voivat valita arvot ja kokemukset, joita he pyrkivat luomaan palvelujensa
kautta asiakkaille. Tutkimuksen osana tehdyt haastattelut liittyvat tiiviisti yrityksen saamaan

asiakastietoon, joten tassa luvussa esitellaan asiakastietoa myos hieman laajemmin.
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3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen
Alla olevasta kuviosta kay ilmi asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet. Kuvio on hieman

muunneltu versio Colin Shawn ja John Ivensin kirjassaan Building great customer experiences

esittamasta kuviosta.

5 - 1.

Kayttokokem
uksen Ennakko-
arviointi odotukset
4, 2.
Tuotteen tai Ennen ostoa
palvelun tapahtuva
kaytto toiminta
3.
Ostotapahtu
ma

Kuvio 1: Asiakaskokemuksen muodostuminen(Shawn, lvens 2005, 24)

Asiakaskokemus alkaa muodostua jo ennen kuin henkilo on konkreettisessa kontaktissa koske-
tuksessa yritykseen. Se muodostuu muun muassa mainostuksen kautta, muiden henkiloiden
kertomusten perusteella tai muiden saman alan yritysten kanssa asioidessa. Jos yritys on tay-
sin tuntematon eika samalta toimialaltakaan ole kokemusta, muokkaa ennakko-odotuksia

yleensa mielikuvitus. (Shawn, lvens 2005, 24-27)

Toinen vaihe asiakaskokemuksen muodostumisessa koostuu kaikesta siita mika johtaa osto-
paatokseen. Tahan vaiheeseen kuuluu tiedonhaku yrityksen Internet- sivuilta seka arvostelu-
jen luku lehdista ja internetista. Myos yrityksen fyysinen tavoitettavuus, sisaltaen yrityksen
sijainnin seka kulkuyhteydet, toimitilojen siisteys seka ymparistoasiat vaikuttavat paatokseen
tehda ostos. B2b- maailmassa tama vaihe kestaa yleensa huomattavasti kauemmin kuin kulut-
tajamarkkinoilla. (Shawn, Ivens 2005, 24-27)

Kuvion kolmas kohta kasittaa sen hetken, kun ostos tehdaan. Tama on kuluttajamarkkinoilla
yleensa se hetki, jolloin asiakaskokemus maarittyy vahvimmin. Tallgin ollaan kassalla ja asioi-

daan suoraan yrityksen henkilokunnan kanssa. Yritysmaailmassa ostotapahtumat ovat useim-
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miten suurempia ja siten pidempikestoisia kuin kuluttajamarkkinoilla. (Shawn, Ivens 2005, 24-
27)

Vahvasti asiakaskokemukseen vaikuttaa myos tuotteen tai palvelun kaytto. Ravintolassa ruuan
syominen tai junassa matkustaminen ovat asioita, joista asiakas on pohjimmiltaan maksanut,

joten niiden alittaessa tai ylittaessa asiakkaan odotukset, muodostuu asiakkaalle vahva koke-
mus. (Shawn, lvens 2005, 24-27)

Asiakas vertailee tuotetta tai palvelua asettamiinsa odotuksiin ja asettaa odotuksensa uudelle
tasolle sen mukaan onko tyytyvainen vai pettynyt. Taman jalkeen asiakaskokemuksen muo-
dostumisen keha palaa sen ensimmaiseen vaiheeseen: ennakko-odotusten muodostumiseen,
talloin odotukset ovat muodostuneet asiakkaan kaytettya yrityksen palveluita. (Shawn, Ivens
2005, 24-27)

Asiakaskokemukset muokkautuvat mielissamme jatkuvasti. Kulkiessamme ohi likaisen edustan
omaavan liikkeen, muodostuu paassamme negatiivinen asiakaskokemus. Kun taas saamme
odottamattoman hyvaa palvelua kahvilassa, voi tama vaikuttaa mielessamme positiivisen
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Asiakaskokemuksen muodostuminen on siis jatkuva ja
kokonaisvaltainen asia. Tama on asia, joka yrityksen henkiloston tulisi pitaa mielessaan koko-

ajan.
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3.1.1 Fyysinen ja henkinen asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta on tullut nykypaivana entista tarkeampaa, koska sen kopioiminen kilpai-
lijalle on erittain vaikeaa, kun taas uuden aineellisen innovaation kopioiminen on suhteellisen

helppoa. Shawn ja lvans kuvaavat fyysista asiakaskokemusta alla olevalla kuviolla:

Saavutetta
vuus

Fyysinen

asiakaskokemus

Tuotevaliko Ympadristoa

ima Ilill ‘,||H siat

Kuvio 2: Fyysinen asiakaskokemus (Shawn, lvans 2005, 17)

Taulukosta kay ilmi fyysisia asioita, jotka osaltaan vaikuttavat hyvan asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Yrityksella tulee olla nama perusasiat, kuten tuotteet ja toimitukset, kun-
nossa. Nama osa-alueet kuitenkin vain herattavat tunteita ja kokemuksia asiakkaassa ja lopul-

linen asiakaskokemus muodostuu asiakkaan mielessa. (Shawn, lvans 2005, 16-24)

Loppujenlopuksi asiakaskokemus on nimenomaan psykologinen asia, se muodostuu asiakkaan
mielessa hanen peilatessaan omia arvojaan yrityksen tuottamaan kokemukseen. Tama koskee
seka kuluttaja- etta B2b-markkinoita. Myytaessa palveluita tai tuotteita, tulee muistaa, etta
ostaja on aina ihminen. Vaikka kyseessa olisi kuinka iso organisaatio, tekee viimeisen paatok-
sen ja viimeisen silauksen ostolle jokin organisaation jasen, ihminen. Talloin toimittaessa
erinomaisia tuotteita ja palveluita, pidetaan tama ihminen tyytyvaisena ja vahvistetaan asi-
akkaan ”"minuutta”. Asiakkaan ostaessa erinomaisia ja odotusten ylittavia tuotteita tai palve-
luita, nayttaa han muille organisaationsa jasenille osaavansa asiansa ja olevansa hyodyllinen

osa organisaatiota. Toimitettaessa huonoa, odotukset alittavaa palvelua, tuotetaan pettymys
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yritykselle, mutta pahimmassa tapauksessa asetetaan organisaation silmissa ostajan ammatti-
taito kyseenalaiseksi. Tama on tarkea nakokulma mietittaessa miten asiakaskokemus yrityk-

sen asiakkailla muodostuu. (Loytana, Kortesuo, 2011 43-44)

Asiakaskokemus muodostuu mielikuvista ja tunteista, joita asiakkaille tuotetaan. Tasta voi-
daan siis paatella, etta mita vahvempia tunteita ja mielikuvia onnistutaan luomaan, sita vah-
vempi on myos asiakaskokemus. Asiakkaille tulisi pyrkia luomaan yksilollisia ”elamyksia”, jot-
ka yllattavat asiakkaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan toiminnan muistamista ja

sen pohjalta suositusten tekoa. (Loytana, Kortesuo, 2011 45-48)

Jotta positiivinen asiakaskokemus muodostuu, tulee yrityksen tehda asiakkaaseen vaikutus
joka jaa mieleen. Yksinkertaisimmillaan asiakaskokemus on siis positiivinen kuva yrityksesta
asiakkaan mielessa. Saavuttaakseen taman suurella osalla matkanvarrella kohtaamiaan asiak-
kaita, on asiakaskokemuksen muodostumisen oltava maaratietoisesti johdettua. Kun asiak-
kaalla on yrityksesta positiivinen mielikuva, ja kun han on oikeasti ilahtunut yrityksen tuotta-

mista palveluista, hakeutuu han sen pariin vastaisuudessakin. (Loytana, Kortesuo, 2011 48-50)

3.1.2 Henkilosuhteet osana asiakaskokemuksen muodostumista

Henkilosuhteet ovat isossa roolissa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Asiakas muodostaa
helposti kuvan yrityksesta sen perusteella millaisen henkilon kanssa han on asioinut. Iloinen ja
ystavallinen asiakaspalvelija voi muuttaa asiakkaan kokemuksen positiiviseksi, vaikkei asiakas
muuten yritysta erikoisena pitaisikaan, kun taas tympea yhteyshenkilo voi muuttaa muuten
positiivisen kokemuksen negatiiviseksi, ja romuttaa taten asiakassuhteen mahdollisen tulevai-
suuden. Hyvat henkilosuhteet ja laajan henkilosuhteiden verkon omaava myyja auttaa yritysta
hankkimaan asiakkaita ja luomaan positiivisia asiakaskokemuksia. (Gronroos, Jarvinen 2001,
210-211)

Henkilosuhteet ovat avainasemassa luomassa asiakaskokemuksia asiakassuhteessa. Neuvotte-
lut ovat hyva esimerkki, jossa henkilosuhteet ovat kriittisessa osassa. Neuvotteluissa menes-
tyminen edellyttaa yleensa hyvia henkilosuhteita, tai ainakin niista on huomattavaa hyotya.
Henkilokohtaiset suhteet ovat myos isossa roolissa heuvottelujen ja kaupanteon jalkeisena
aikana, jolloin asiakassuhteen jalkihoito alkaa (Gronroos, Jarvinen 2001, 215-216). Toimitta-
jayrityksen tulee ottaa huomioon kuinka useasti neuvotteluja kannattaa pitaa. Gronroos ja
Jarvinen ilmaisevat kirjassaan Palvelut ja asiakassuhteet, etteivat yksinkertaiset tuotteet tai
samanlaisena toistuvat ostotapahtumat vaadi juurikaan neuvotteluja vaan voidaan hoitaa
muilla tavoin (2001, 215). Osana hyvan asiakaskokemuksen luomista, on toimittajayrityksen
osattava siis arvioida optimaalinen tiheys neuvotteluille ja tapaamisille, jotta asiakasyrityksen

aika kaytetaan tehokkaasti.
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Erityisen tarkeiksi hyvat henkilosuhteet muodostuvat liikesuhteen kriittisissa vaiheissa. Henki-
losuhteet saattavat muodostaa kriisin, jos myyjan ja ostajan valilla vallitseva suhde on huono.
Muista kuin henkilosuhteista johtuvissa kriiseissa henkilosuhteita voidaan kayttaa kriisin rat-
kaisemiseen (Gronroos, Jarvinen 2001, 219-220). Hyvin hoidettu kriisi saattaa vahvistaa asia-

kassuhdetta entisestaan ja luoda nain asiakkaille edelleen positiivisia kokemuksia.

3.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on alkanut hiljalleen korvaamaan asiakassuhteiden johtami-
sen. Asiakassuhteiden johtamisen lyhenne CRM (customer relationship management) on kor-
vaantumassa kirjainlyhenteella CEM (customer experience management) eli asiakaskokemuk-
sen johtaminen. Asiakassuhteiden johtamisen keskiossa oli kerata ja analysoida tietoa asiak-
kaista ja kasvattaa tuottoa yksittaisten asiakkaiden kohdalla. CRM:aan kuuluu tiiviisti asiakas-
tietojarjestelmat, joiden avulla asiakkaista kerattavaa tietoa hallinnoidaan. CEM pyrkii puo-
lestaan muutokseen ja sen tavoitteena on luoda jokaisessa kohtaamisessa asiakkaille mie-
leenpainuvia kokemuksia. CEM vaatii yrityksen johdolta ja yrityksen tyontekijoilta uskallusta
tehda asiat eri tavalla kuin kilpailijat ja valmiutta jatkuvaan muutokseen. (Loytana, Kortesuo,
2011 19-22) Onnistuessaan asiakaskokemuksen johtaminen luo yritykselle huomattavan edun
kilpailevia yrityksia kohtaan, luo yritykselle pitkaaikaisia asiakkaita ja parantaa yrityksen
tuottoa. Tassa luvussa lukijalle esitellaan asiakaskokemuksen johtamista, sita mita se yrityk-

selta vaatii ja mita se onnistuessaan tuo yritykselle.

Asiakaskokemuksen johtamisella varmistetaan, etta organisaation kaikki jasenet ovat toimin-
nallaan mukana luomassa asiakkaille yrityksen strategian mukaisia kokemuksia. Johtamalla
asiakaskokemusta pyrkii yritys jatkuvasti kehittymaan asiakaskeskeisemmaksi. Johto sisallyt-
taa asiakaskokemuksen strategiaansa ja kaikki yrityksen toiminnot arvioidaan uusiksi. Jos en-
nen on keskitytty myymaan, nyt keskitytaan tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa, ennen on myy-
ty tuotteita, nyt luodaan kokemuksia. Ennen on pyritty tayttamaan asiakkaan odotukset, nyt
keskitytaan niiden ylittamiseen (Loytana, Kortesuo, 2011 156). Kuten edella mainittiin, tulee
asiakaskokemus sisallyttaa strategiaan ja varmistaa, etta koko yrityksen henkilosto on tietoi-
nen kokemuksista, joita asiakkaalle pyritaan tuottamaan ja arvoista joita yritys edustaa. Myos
yrityksen johdon tulee sitoutua tuottamaan asiakaskokemuksia aivan kuin organisaatiossa

alempienkin henkiloiden.

Asiakaskokemuksen johtamisella pyritaan saavuttamaan merkittavaa etua kilpailijoihin nah-
den. Useilla aloilla toiminta eri yritysten kesken on melko samanlaista ja asiakkaiden odotuk-
set ovat tietylla tasolla. Jos yrityksen toiminta on jatkuvasti alle naiden odotusten, ovat asi-
akkaat pettyneita ja ajautuvat kayttamaan kilpailijoiden palveluita. Jos taas asiakkaiden odo-

tukset taytetaan, ovat he tyytyvaisia. Asiakaskokemuksen johtamisella pyritaan viemaan asia
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viela askeleen eteenpain ja ylittamaan asiakkaiden odotukset. Talloin asiakas on riemuissaan,
kertoo se yrityksesta eteenpain ja sitoutuu taman pitkaaikaiseksi kumppaniksi. Asiakaskoke-
muksen johtaminen tahtaa juuri tahan asiakkaiden odotusten jatkuvaan ylittamiseen pereh-
tymalla asiakaspalautteisiin, kuuntelemalla asiakasta, oppimalla jatkuvasti uutta ja pitamalla
katseen tulevaisuudessa ja uusissa innovaatioissa. Asiakaskokemusta saannonmukaisesti joh-
tava yritys uudistaa toimintaansa jatkuvasti asiakaskeskeisemmaksi ja pyrkii olemaan edella-

kavija omalla alallansa. (Loytana, Kortesuo, 2011 161-164)

Kun yritys on tiedostanut asiakaskokemuksen tuoman kilpailuvaltin, tulisi sen laatia selkea
visio sen saavuttamiseksi. Asiakaskokemusta johtavien yrityksien tulee sisallyttaa prosessi
omaan strategiaansa. Siita pitaa tulla yritykselle jatkuva projekti, joka nakyy sen jokapaivai-
sessa liikketoiminnassa. Loytana ja Kortesuo (2011, 167) ovat esitelleet kirjassaan Asiakasko-

kemus: Palvelubisneksesta kokemusbisnekseen asiakasjohtamisen kuusiosaisen portaikon.

Uudelleenmaérittele

Mittaa

Toteuta

Organisoi

Kehita

Madarittele

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana, Kortesuo, 2011, 167)

Asiakasjohtamisen tulisi lahtea tavoitteiden laatimisesta ja asiakaskokemuksen tuottamisen
sisallyttamisesta yrityksen strategiaan. Tulee luoda asiakaskokemustavoite, joka maarittelee
ne kokemukset, joita asiakkaille pyritaan tuottamaan. Tavoitteiden tulee olla realistiset ja ne

olisi hyva luoda asiakassegmenteittain. (Loytana, Kortesuo 2011, 165-179)

Kun tavoitteet on maaritelty, tulee yrityksen kehittaa toimintaansa niiden saavuttamiseksi.

Asiakaskokemus muodostuu aina asiakkaan asioidessa jollain tapaa yrityksen kanssa. Toimin-
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taa tulee siis kehittaa kaikissa naissa pisteissa, joissa asiakas on yritykseen yhteydessa. Koska
jokainen yritys ja niiden asiakaskunta on yksilollinen, tulisi naiden toimintojen kehittamista-
kin suunnitella talta pohjalta. (Loytana, Kortesuo 2011, 165-179)

Seuraavana portaikossa on henkiloston organisoiminen. Yrityksen tuottamat kokemukset ovat
aina peraisin henkilostosta, joten tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa, etta yrityksella on
oikeanlaiset henkilot toteuttamassa strategiaa. Rekrytoidessa henkiloita on muistettava, etta
osaamista voidaan lisata koulutuksilla, mutta asennetta on vaikea muuttaa jalkikateen. Hen-
kiloston koulutuksessa pitaa panostaa myos perinteisen koulutuksen lisaksi myos valmiuksiin
ratkaista ongelmia ja asiakkaasta valittamiseen. Henkilostolle pitaa iskostaa millaisia asiakas-
kokemuksia yritys pyrkii tarjoamaan, talloin odottamattomissakin ongelmatilanteissa asiakas-
palvelijat pystyvat vastaamaan asiakkaille yrityksen strategian mukaisesti. Henkiloston toi-
mintaa tulee luonnollisesti seurata eri mittareilla. On kuitenkin tarkeaa miettia, seurataanko
pelkastaan tuottavuutta eli euromaaria vai myos laatua. Pyrkimalla kohti laadukkaita asiakas-
suhteita, ei myyjan tuottavuutta voida mitata pelkalla euromaaralla. Hyva ja aktiivinen myyja
luo suhteita, jotka kestavat pitkaan ja saattavat tuottaa matkallaan uusia asiakassuhteita.
Mittauksen luonnollinen jatkumo on henkiloston palkitseminen. Loytanan ja Kortesuon teke-
man kyselyn mukaan vain 17 prosenttia mittauksia tekevista suomalaisista yrityksista antaa
henkilostolleen kannustepalkkioita. Jotta henkilosto saavuttaisi haluttuja tavoitteita, tulee
myos yrityksen ylimman johdon sitoutua seka osallista tavoitteiden saavuttamiseen. Sen tulisi

esimerkillaan nayttaa tieta. (Loytana, Kortesuo 2011, 165-179)

Asiakkaalle pain asiakaskokemus muodostuu paivittaisista toimenpiteista. Yrityksen toiminta-
tavat vaativat siis taydellisen lapikaymisen halutun asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Kay-
tannon toimenpiteita ja valintoja yritys tekee kahdella tasolla: paivittaisella seka strategisel-
la. Paivittaisilla valinnoillaan yritys valittaa asiakkaalle suoraan haluamaansa kokemusta. Tas-
ta esimerkkina toimivat mm. asiakaspalvelijat tai contact center- tyontekija, ketka ovat jat-
kuvasti lukemattomiin asiakkaisiin yhteydessa. Jokaisella kontaktilla yritys valittaa viestin
asiakkaalle. Se, onko tama viesti sellainen joka tuottaa asiakkaalle haluttuja kokemuksia, on
pitkalti kiinni yksityisista tyontekijoista ja heidan asenteestaan. Strategisia valintoja ovat yri-
tyksen johdon tekemat suuret linjaukset. Tasta esimerkkina toimii yrityksen asiakaspalvelun
nopeus. Yrityksen johto paattaa kuinka paljon resursseja siihen suunnataan, eli toisin sanoen
kuinka tarkeaa on, etta asiakasta palvellaan mahdollisimman nopeasti. (LOoytana, Kortesuo
2011, 165-179)

Strategian toteutumiseksi tulisi yrityksen jatkuvasti mitata asiakkaille tuotettavia kokemuk-
sia. Naiden mittausten lisaksi tulisi kayttaa mittareita, jotka kertovat asiakasjohtamisen on-

nistumisesta. Koska asiakaskokemuksen johtaminen on muutoksen johtamista, on myos tarke-
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aa mitata miten muutoksessa on onnistuttu ja verrata nykytilannetta tilanteeseen, jolloin

asiakaskokemusta ei viela johdettu tietoisesti. (Loytana, Kortesuo 2011, 165-179)

Kun asiakkaille onnistutaan tuottamaan haluttuja asiakaskokemuksia, ei pida tottua siihen,
vaan maaritella toimintatavat taas uudestaan. Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa
muutosta ja innovointia. Syyt tahan jatkuvaan muutokseen loytyvat mm. uusista kilpailijoista,
kilpailijoiden uusista tuotteista ja toimintatavoista, ostokayttaytymisten muutoksista seka

uudesta teknologiasta. (Loytana, Kortesuo 2011, 165-179)

3.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen ollessa osana yrityksen strategiaa, tulee sita myos pystya mittaamaan.
Koska onnistuneiden asiakaskokemusten tuottaminen on jatkuvaa muutosta, tulisi sen saan-
nollinen mittaaminen sisallyttaa osaksi strategiaa. Nain pystytaan arvioimaan siihen kaytetty-
jen resurssien kannattavuutta.

Useasti yritykset luulevat mittaavansa asiakaskokemusta perinteisilla asiakastyytyvaisyys-
kyselyilla. Asiakaskokemuksen kannalta pelkat asiakastyytyvaiskyselyt ovat kuitenkin ongel-
mallisia, koska niissa mitataan vain asiakkaiden tyytyvaisyytta. Talloin parhaassa tapauksessa
yritys saa vastaukseksi, etta heidan asiakkaansa ovat tyytyvaisia, kun yrityksen tulisi pyrkia
ylittamaan asiakkaidensa odotukset ja saada heidat yllattymaan. Talloin asiakkaat ovat
enemman kuin tyytyvaisia, he ovat riemastuneita. Useasti asiakastyytyvaisyyskyselyt antavat
palautteen nimettomana, jolloin asiakkaiden huonoja kokemuksia aiheuttaneita tapauksia ei
pystyta korjaamaan, pystytaan vain toteamaan, etta tama osa asiakkaista on pettynyt johon-
kin osaan yrityksen palvelua. Kohtelemalla jokaista asiasta yksilona ja pyrkimalla korjaamaan
heidan kokemansa huonon palvelun saman tien, pystytaan heidan asiakaskokemuksensa muut-
tamaan huonosta hyvaksi. Nimettomassa kyselyssa tama ei ole mahdollista. Asiakastyytyvai-
syyskysely voi kuitenkin toimia osana asiakaskokemuksen mittaamista ja se lahettaa myos
viestin asiakkaille: se kertoo heille yrityksen arvoista ja alueista joihin yritys haluaa panostaa.
(Shawn, Ivans 2005, 162-168)

Kaytannossa asiakaskokemuksen mittaamiseen on lukuisia tapoja ja yrityksen pitaa loytaa it-
selleen sopiva sekoitus naista. Mittaukset voidaan jakaa passiivisiin ja aktiivisiin tapoihin. Ja-
ko perustuu siihen, antaako asiakas palautteen oma-aloitteisesti vai saadaanko se kysymalla

tai tutkimalla. (Loytana, Kortesuo, 2011 188)

Passiivisin tapa mitata asiakaskokemusta on asiakkaiden spontaanisti antama palaute. Talla
tarkoitetaan palautetta, jonka asiakas antaa omasta aloitteestaan. Palautteen tapa ja sen
antamisen ajankohta on asiakkaasta itsestaan kiinni. Nama palautteet ja niiden analysointi on

yritykselle tarkeaa, joskaan se ei yksinaan sovi asiakaskokemuksen mittaamiseen. Yritysten
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tulisi pyrkia saamaan asiakkailta mahdollisimman paljon tamantyylista spontaania palautetta.
Asiakkaita tulisi kannustaa antamaan palautetta ja palautteen antaminen tehda mahdollisim-
man helpoksi. Tama on mahdollista tarjoamalla asiakkaille erilaisia kanavia palautteen an-
toon. Palautetta voi antaa esimerkiksi paperilomakkeilla, puhelimitse tai nettisivuilla. Spon-
taanin palautteen saannin maksimoimiseksi yrityksen valitsemat vaylat tulee tehda asiakkaille
mahdollisimman helpoiksi ja tiedottaa niista tehokkaasti. Kun vaylat on valittu, tulee kaikki
niista saatu palaute kerata yhteen ja analysoida sita saannollisesti. Siita tulee tunnistaa joh-
don ja kehityksen kannalta olennaisimmat asiat. Palautteisiin vastaaminen on tarkeaa. Vaikka
se on resursseja vievaa, saattaa se parhaassa tapauksessa muuttaa asiakkaan mielikuvaa yri-

tyksen toiminnasta parempaan suuntaan. (Loytana, Kortesuo, 2011 188-191)

Aktiivisimpiin tapoihin kerata tietoa asiakaskokemuksesta kuuluvat asiakkaiden kanssa tapah-
tuvassa kosketuksessa tehtavat kyselyt. Yrityksen eri osastojen tulisi teettaa saannollisesti
kyselyita palvelun onnistumisesta asiakkaan nakokulmasta. Tama tieto voidaan liittaa
CRM:aan ja analysoida. Jos kyselyita tehdaan useasti, esim. jokaisen palvelupuhelun jalkeen,
tulisi niiden olla lyhyita ja ytimekkaita, jolloin asiakas jaksaa viela vastata niihin.

Naiden aaripaiden valiin sopii useita eri tapoja mitata asiakaskokemusta. (LOytana, Kortesuo,
2011 187-202) Alla oleva kuvio nayttaa Asiakaskokemus kirjassa kuvatun asiakaskokemuksen
mittaamisen spektrin. Siita kay ilmi mittaamiseen kaytettyja passiivisia ja aktiivisia tapoja.
Kuvion vasemmalla reunalla ovat passiiviset ja oikealla aktiiviset tavat mitata asiakaskoke-

musta. Naiden aaripaiden valiin jaavat tavat ovat jotain silta valilta.
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Kuvio 4: Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (LOoytana, Kortesuo 2011, 188)
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Yksi tapa mitata asiakaskokemuksen onnistumista, tai ainakin siihen johtavia tekijoita, on
joista, joten yrityksen on hyva mitata kuinka hyvin he ovat omaksuneet ne arvot ja kokemuk-

set, joita asiakkaille pyritaan toimittamaan ja ne tavat, joilla ne toimitetaan.

Toinen nakokulma asiakaskokemuksen mittaamiseen on siita koituvien tulosten mittaaminen.
Kun pyrkimys paremman asiakaskokemuksen saavuttamiseen on aloitettu, voidaan sen saavut-
tamisen lisaksi mitata siita aiheutuneita seurauksia. Asia, joka jokaista asiakaskokemuksen
johtamista harkitsevaa johtajaa kiinnostaa on asiakaskokemuksen ROI eli return on invest-
ment. Talla mitataan siis kuinka paljon tuottoa on tullut verrattuna siihen sijoitettuihin inves-
tointeihin. Asiakaskokemuksen mittaamisessa tama ei ole asia, jota voitaisiin mitata yhdella
tai kahdella tietylla mittarilla. Asiakaskokemuksen onnistunut johtaminen nakyy kuitenkin
yrityksen useilla eri sektoreilla. Se voi nakya esimerkiksi poistuneiden asiakkaiden vahentymi-
sena tai asiakkaiden maaran kasvulla. Toisaalta esimerkiksi myyntiprosessin keskeyttaneiden
maaran selva vahentyminen tai ensikosketuksen ja kaupan clousauksen valisen ajan pienene-
minen kertoo onnistuneista asiakaskokemusten tuottamisesta. Asiakaskokemuksen ROI nakyy
siis monilla eri tavoilla ja yritysten tulee tarkkailla toimintaansa ja asiakaskokemuksen joh-

tamisen tuloksia laaja-alaisesti. (Loytana, Kortesuo, 2011 204-207)

Yksinkertainen ja konkreettinen tapa mitata asiakaskokemusta on Fred Reichheldin ja Bain
Companyn kehittama Net Promoter Score- malli. Tama on myos yksi laajimmille levinnyt mal-
li. Sen vahvuus on sen yksinkertaisuudessa. Se esittaa vain yhden yksinkertaisin kysymyksen:
Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta X kollegallesi tai kaverillesi? Kyseessa on moniva-
lintakysymys, jossa vastaus sijoittuu arvoasteikolle 1-10. Numerot on arvotettu niin, etta nu-
merot 9-10 ovat suosittelijoita ja numerot 0-6 ei-suosittelijoita. Valiin jaavat numerot ovat
neutraaleja, eika niita huomioida. Net Promoter Score eli NPS saadaan vahentamalla ei-
suosittelijoiden prosentuaalinen maara suosittelijoiden prosentuaalisesta maarasta. Seuraava
kaava selventaa asian muodostumista: NPS = Suosittelija%- Ei-suosittelija%. NPS:n suosion sa-
laisuus on sen yksinkertaisuudessa; riittaa kun asiakas vastaa yhteen yksinkertaiseen moniva-
lintakysymykseen. Se tarjoaa yritykselle mahdollisuuden seurata asiakaskokemuksen onnistu-
mista seka vertailla omia tuloksiaan kilpailevien yritysten kanssa. NPS-luvut vaihtelevat eri
toimialojen valilla huomattavasti. Huippuhotellit saattavat paasta 80-90:n tienoille, kun taas
esimerkiksi lentoyhtiot pyorivat 0 ja 20 valilla. Lentoyhtioiden toimintaan vaikuttaa paljon
ulkopuoliset tekijat (saa, muu lentoliikenne, tekniset viat), jotka vaikuttavat asiakkaiden suo-
sitteluhalukkuuteen. (Loytana, Kortesuo 2011, 202-204)
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3.4 Asiakastieto

Perinpohjainen asiakastieto luo vahvan pohjan onnistuneelle liiketoiminalle. Asiakastietoa
analysoimalla ja kytkemalla analyysi liiketoimintaan, pystytaan nakemaan erilaisia kehitys-
trendeja ja havaita muutoksia (Hellman 2005, 113). Asiakkuudenhallinnan keskeinen tavoite
on antaa yritykselle parempi ote asiakkuuksiinsa ja parantaa niiden kannattavuutta (Mantyne-
va 2001, 33-34). Se on kokoajan muuttuva oppimisprosessi, jonka pohjalta yritys pystyy kay-
tannon kokemuksen pohjalta oppimaan asiakkaistaan lisaa ja lisaamaan toimintansa kannatta-
vuutta (Mantyneva 2001, 34).

Asiakastiedolla ja asiakkuuden hallinnalla tarkoitetaan kaikkea tietoa, mika yrityksella sen
asiakkaista on. Asiakastieto voidaan jakaa neljaan luokkaan. Asiakkaan identifiointitieto on
tietoa joka on kaikkien saatavilla ja se vastaa kysymykseen kuka. Tata tietoa on esimerkiksi
yrityksen nimi, osoitetiedot, toimihenkilot ja muu julkinen tieto. Asiakassuhteeseen liittyva
tieto puolestaan on yrityksen ja asiakkaan valista tietoa, ulkopuolisten ei tata tietoa ole mah-
dollista saada. Se on muuttuvaa tietoa ja vastaa kysymyksiin mita ja minkalainen. Kaytannos-
sa tama on esimerkiksi asiakkaan ostohistoriaan liittyvaa tietoa. Yrityksen ja asiakkaan valisiin
toimenpiteisiin liittyva tulostieto on yrityksen sisaista tietoa. Tama on kokemusperaista, ku-
ten tiettyjen kampanjoiden onnistuminen. Se vastaa kysymykseen miten on onnistunut. Vii-
meisena asiakastiedon luokkana on asiakkaan tulevaisuuden toimintaan ja arvoon liittyva en-
nustetieto. Tama luokka syntyy yhdistelemalla edellisia luokkia ja kuuntelemalla asiakasta.
(Hellman, Peuhkurinen, Raulas 2005, 112-113) Naista luokista kolme viimeisinta on yritykselle
erittain tarkeita, koska ne ovat tietoa, jota yrityksen ei ole mahdollista ostaa ulkopuolelta. Se
on tietoa, jonka yritys voi saada vain analysoimalla asiakassuhteiden historiaa ja kuuntelemal-
la asiakkaiden palautteita ja toiveita. Kirjassaan asiakastavoitteet ja - strategiat Hellman ja-
kaa tiedon kolmeen luokkaan: Data, informaatio seka tietamystieto. Jako on hieman ronskim-
pi kuin ensin mainittu, mutta kaytanndssa se on sama. Tietamystietoa saadaan yhdistamalla
dataa ja informaatiota, seka tarkkailemalla taman tiedon pohjalta tehtyja toimenpiteita
(Hellman 2003, 69)

Useissa organisaatioissa luotetaan liikaa edella mainitun ensimmaisen esimerkin luokkien kol-
meen ensimmaiseen. Talloin paattajat luottavat liian kapea-alaiseen tietoon. Jotta syntyisi
syvempaa ymmarrysta, yrityksissa tulisi kyeta entista paremmin yhdistelemaan erilaisia tiedon
lajeja: numeerista, laadullista ja hiljaista tietoa (Mattinen 2006, 25). Asiakastietoa kasitelta-
essa nain kapea-alaiseen tietoon turvaaminen johtaa sokean pisteen syntymiseen. Talloin ei
nahda syvemman asiakasymmarryksen tarjoamia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamisek-
si (Mattinen 2006, 27). Jotta sokealta pisteelta valtyttaisiin, tulee asiakastiedon eri luokkia
yhdistella ja erityisesti pyrkia kuuntelemaan asiakasta. Asiakasta kuuntelemalla voidaan pa-

rantaa nykyista likketoimintaa ja jopa ennustaa tulevaa. Asiakas ei kerro suoraan ostoaikeis-
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taan tai muista tulevaisuuden suunnitelmista, mutta taitavilla kysymyksilla voidaan saada

suuntaa sille, minkalaisten ratkaisujen avulla han sitoutuisi paremmin (Mattila 2006, 37).

Asiakastieto vaikuttaa siis konkreettisesti asiakaskokemuksen muodostumiseen. Kuten edelli-
sissa kappaleissa todettiin, tuottaakseen asiakkailleen positiivisia kokemuksia, tulee yrityksen
ensin tuntea asiakkaansa. Tahan auttaa eri tavoilla keratty asiakastieto. Taman tyon osana
tehty tutkimus on yksi tapa kerata tietoa asiakkaista ja heidan kokemuksistaan. Vaikka tyon
tutkimus tehdaankin suhteellisen pienessa mittakaavassa, pystytaan siita saamia tuloksia so-
veltamaan myos muihin asiakkaisiin. Asiakkuudenhallinta ja sen hyodyntaminen ei tulisi olla
yrityksella yksittainen prosessi, vaan kiintea osa yrityksen liiketoimintaa (Mantyneva 2001, 34-
35).
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4  Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus eroaa nimensa mukaisesti kvantitatiivisesta eli maaral-
lisesta tutkimuksesta siten, etta tutkimusjoukko on yleensa huomattavasti pienempi ja tutkit-
tavaa kohdetta pyritaan kuvaamaan syvallisemmin. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(1997, 152) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaami-
nen. Siina pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle ominaista on sen hypoteesittomuus. Aineistoa pyritaan talloin kuvaamaan mah-
dollisimman vahin ennakko-odotuksin. Laadullista tutkimusta kaytetaankin luomaan uusia hy-

poteeseja maaralliselle tutkimukselle (Eskola & Suoranta 1998, 19-20).

Kvalitatiivisen lahestymistapa antaa aiheesta syvallisempaa tietoa kvantitatiiviseen tutkimus-
otteeseen verrattuna. Vaikka kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta onkin mahdollista
kayttaa rinnakkain ja joissain tapauksessa ne toimivatkin toisiaan taydentavina suuntauksina
(Hirsjarvi 1997, 127), taman tutkimuksen tekija koki, etta tassa tyossa kyseisesta lahestymis-

tavasta saatu hyoty ei kohtaisi tyon maaraa.

Tutkimuksessa on tarkeaa, etta se on mahdollista toteuttaa joustavasti ja suunnitelmia voi-
daan muuttaa olosuhteiden mukaisesti (Hirsjarvi 1997, 155.) Etenkin haastatteluista saadun
tiedon hyodyllisyys on koettu olevan riippuvainen tasta seikasta. Koska kvantitatiivisessa
strukturoidussa kyselyssa tallainen muokkaaminen ei olisi mahdollista tulosten relibialiteetin
eli luotettavuuden heikkenemisen takia, nahtiin kvalitatiivinen tutkimustapa oikeana. Tutki-
muksen edetessa on todennakoista, etta tutkijan tietoon tulee seikkoja, jotka vaikuttavat
taas seuraavan haastateltavan haastatteluun, joten tutkimuksen joustavuus on tutkimustavan
valinnalle yhtena kriteerina. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta poiketen taman tyon tutkimuk-
sessa kohdejoukko on tarkoin valittu. Vain talla tavalla saatavan tiedon on koettu olevan to-
denperaista ja tyolle hyodyllista. Massakyselyn vastaajaprosentin arvioitiin jaavan hyvin mata-
laksi, jollei kyselyyn vastaaja saisi mahdollisuutta voittaa jotain erittain mielenkiintoista pal-
kintoa. Tama puolestaan vaatisi toimeksiantajalta lisaa panostusta ja toisi lisaa kustannuksia.
Toteuttamalla tiedonkeruu haastattelemalla pystytaan kontrolloimaan vastaajien maaraa ja

vahtia, etta kohdehenkilot myos vastaavat esitettyihin kysymyksiin.

4.1 Haastattelu

Tiedonkeruumenetelmana tyossa kaytettiin haastattelua. Hirsjarven ym. (1997, 194) mukaan

haastattelun etuihin kuuluu mm. aineiston keruun joustava saadeltavyys tilanteen edellytta-

malla tavalla seka se, etta haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdollista saadella. Heidan
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mukaansa haastattelussa on enemman mahdollisuuksia tulkita vastauksia kuin esimerkiksi pos-

tikyselyssa.

Haastattelu tukee tyon tavoitetta myos siina mielessa, etta vastaajiksi saadaan useimmiten
etukateen suunnitellut henkilot (Hirsjarvi ym. 1997, 195.) Kun kysymyksiin vastaa tarkoin va-
likoidut henkilot, ovat vastaukset todennakoisemmin hyodyllisempia kuin satunnaisesti vali-
koituneet vastaajat. Esimerkiksi sahkoisessa kyselylomakkeessa ei ole mahdollista valvoa vas-

taajia, joten koskaan ei voida olla taysin varmoja edes siita, kuka kyselyyn on vastannut.

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana erittain haasteellinen. Haasteeksi saattaa myos
muodostua vastaajien vastaushalukkuus. Haastattelut ovat aikaa vievia ja monet haastatelta-

vat saattavat nahda taman ajantuhlauksena (Hirsjarvi ym. 195, 1997.)

Kuvio 5: Haastattelun SWOT-analyysi

Ylla olevasta kuviosta kay ilmi haastattelun vahvuuksia ja heikkouksia SWOT-analyysin muo-
dossa. SWOT- analyysin on kehittanyt Albert Humbrey ja sita kaytetaan mm. oppimisessa ja
strategian laatimisessa. SWOT muodostuu sanoista strengths, weaknesesses, opportunites ja
threads, suomeksi vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Haastattelun vahvuuksista varmasti suurin on sen antama vapaus. Haastattelija voi ohjata
haastattelua haluamaansa suuntaan, eika kiveen hakattua struktuuria ole pakko olla. Heikko-
uksina haastattelulla on varsinkin opiskelijalle sen haasteellisuus. Haastattelijan tulee olla
taysin selvilla tutkimusongelmasta seka perehtya haastatteluihin liittyvaan kirjallisuuteen.
Talloin han voi laatia kattavan haastattelurungon ja haastattelusta on oikeasti myos hyotya

tutkimukselle (Syrjala, Ahonen, Syrjalainen, Saari 1994, 86.)

Tyon kannalta haastattelu on erittain haastava tiedonkeruumenetelma, koska haastattelija on

opiskelija, eika alaan perehtynyt ammattilainen. Tyossa tehdyt haastattelut vaativat resursse-
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ja matkustamisen ja ajankayton muodossa. Haastattelut olivat paakaupunkiseudulla, mutta
matkustaminen ruuhka-aikoihin saattoi vieda lahes 1,5h suuntaansa. Taman lisaksi tyon tekija
kaytti aikaansa haastattelujen purkamiseen ja analysointiin. Koska haastattelut nauhoitettiin,
tuli ne myos kirjoittaa puhtaaksi. Tama on suuritoinen vaihe. Myos puhtaaksikirjoitettujen
tekstien analysointi oli haastavaa, koska mitaan tiettyja riippuvuussuhteita ei etsitty, vaan

vastauksista piti tehda joskus tulkinnanvaraisiakin johtopaatoksia.

Tyon kannalta merkittava mahdollisuus, jonka haastattelu loi, oli saamien vastausten syven-
taminen jatkokysymyksilla. Kun tyon tavoitteena on paneutua asiakkaan mielenmaisemaan ja
selvittaa pitkan asiakassuhteen hyvia ja huonoja puolia seka naihin johtaneita toimia, on
haastattelu ainoa oikea tiedonkeruun menetelma. Syy-seuraus-suhteiden selvittamiseen tar-
vitsee kayttaa syventavia jatkokysymyksia ja pyytaa perusteluja asiakkaan tietyille mielipi-
teille. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (1997, 194-195) listaavat mahdollisuuden syventaa saata-
vaa tietoa jatkokysymyksilla ja pyytaa halutessaan perusteluita vastauksiin yhdeksi yleisim-

mista syista haastattelun valintaan tutkimusmenetelmaksi.

Yleensa havainnointi mielletaan erilliseksi tiedonkeruumenetelmaksi haastatteluun verrattu-
na. Havainnoinnin lajeja on haastattelun tapaan monia, kuitenkin nimensakin mukaisesti tie-
donkeruumenetelma perustuu tutkittavan tarkkailemiseen. Havainnoitava kohde voi joko olla
tietoinen tai tiedostamaton tarkkailemisesta. Havainnointia kaytetaan yleensa tutkittaessa
kayttaytymista tai kielellisia ilmaisuja (Hirsjarvi, Hurme 2000 37-38). SWOT- taulukossa ha-
vainnoinnilla tarkoitetaan haastattelun yhteydessa tapahtuvaa havainnointia. Kasvokkain teh-
tavissa haastatteluissa haastateltavan pystyy tarkkailemaan haastateltavien kehonkielta ja
ilmeita. Haastattelija voi havainnoida, milloin han on saanut haastateltavan rentoutumaan ja
pystyy tasta seuraamaan myos hieman, kuinka haastattelu sujuu. Haastattelijan tulisi valita
sellainen paikka, josta haastateltavan kasvot ovat hyvin nakyvilla. Kasvoista haastattelija voi
havaita viela enemman kuin kehon eleista. Esimerkkeina tasta toimivat esimerkiksi haastatte-
lijan silmien vetistyminen tai vaikkapa punastuminen (Hirsjarvi, Hurme 2000, 119-120). Ha-
vainnointi kasitti tassa tutkimuksessa lahinna haastateltavan kehonkielen tarkkailemista seka

haastattelutilanteen yleista havainnointia.

Kuten edella mainittu, on haastattelun heikkous, varsinkin opiskelijan tekemana, sen haas-
teellisuus. Haastattelun uhkana on siis haastattelijan kokemattomuus. Syrjalan ja kumppanei-
den (1994, 85) mukaan haastattelu on kuitenkin menetelma, johon harjaantuu ja jota voi har-
joitella. Opiskelijan tuleekin siis perehtya haastattelumenetelmia koskevaan kirjallisuuteen ja
tehda koehaastatteluja tuttavien kanssa Kun tallaiset uhat tunnistettiin jo ennen tyon aloitus-
ta, pystyttiin niista muodostuvat riskit minimoimaan kunnollisella valmistautumisella. Haas-

tatteluista saatavan aineiston analysointi on haastavaa, koska siita saatavat tulokset ovat tul-
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kinnanvaraisia, eika niiden valilla etsita mitaan tiettyja riippuvuuksia tai yhdisteta niita jo

olemassa oleviin hypoteeseihin.

4.2 Teemahaastattelu

Haastattelut jaetaan yleisesti kolmeen luokkaan: strukturoidut, puolistrukturoidut seka ei-
strukturoidut eli avoimet haastattelut (Metsamuuronen 2002, 200-201.) Tassa yossa on paa-
dytty kayttamaan puolistrukturoitua haastattelua, joka tunnetaan myos nimella teemahaas-
tattelu. Tasta eteenpain tyossa tullaan kayttamaan jalkimmaista nimea. Teemahaastattelu
sopii erityisesti vaikeasti tutkittavien asioiden, kuten arvostusten ja ihanteiden tutkimiseen.
Se antaa my0s mahdollisuuden vastauksien perusteluun (Metsamuuronen 2002, 200). Koska
tyossa tutkittiin asiakkaiden kokemuksia seka mielipiteita, nahtiin teemahaastattelu sopivim-

maksi vaihtoehdoksi.

Teemahaastattelu on valimuoto taysin strukturoidun seka taysin strukturoimattoman haastat-
telun valilta. Siina haastattelu kohdistuu ennalta valikoituihin teemoihin, mutta kysymysten
muoto ja jarjestys on huomattavasti vapaampaa kuin strukturoidussa haastattelussa. Avoin
haastattelu puolestaan on hieman vapaampaa kuin teemahaastattelu ja se onkin olemuksel-
taan huomattavista lahempana keskustelua (Metsamuuronen 2002, 200). Avoin haastattelu
vaatii haastattelijalta enemman taitoja kuin teemahaastattelu. Siina haastattelua pitaa osata

ohjata oikeaan suuntaan ja pitaa kyeta havainnoimaan haastateltavan reaktioita.
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5  Tyon empiirinen osuus

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, on kyseisessa tyossa tehty tutkimus kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus. Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu muun muassa
kyseisen menetelman joustavuuden takia. Tassa luvussa lukijalle esitellaan, kuinka tyossa

tehty tutkimus toteutettiin, seka esitellaan tutkimustulokset.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta suunniteltiin tiiviissa yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Tyon tekijan ja toimek-
siantajayrityksen edustajien valisissa palavereissa tuli esiin suoria kysymyksia, joita he haluai-
sivat asiakkailtansa kysyttavan. Tyon tekija luokitteli kysymykset teemoihin ja esitteli teemat
toimeksiantajalle. Teemoista valikoitiin mielenkiintoisimmat. Haastattelujen teemoiksi vali-
koitui asiakkaan mielikuva yrityksesta, kommunikointi seka myyntiprosessi asiakkaan nako-
kulmasta. Naiden teemojen lisaksi haastatteluissa odotettiin nousevan viela uusia teemoja, ja
nain kavikin. Nama kolme teemaa olivat kuitenkin ne, jotka toimivat jokaisen haastattelun

runkona.

Tyon tekija ja toimeksiantajan mietittivat yhdessa kriteerit, joilla haastateltavat valittaisiin,
jonka jalkeen toimeksiantaja lahestyi potentiaalisia haastateltavia sahkopostitse. Sahkoposti-
viestin jalkeen tutkimuksen tekija lahestyi haastateltavia puhelimitse ja pyrki sopimaan haas-
tatteluajan. 11:a valikoidusta ehdokkaasta paadyttiin haastattelemaan kuutta. Kieltaytyneista
suurimmalle osalle kynnyskysymykseksi muodostui haastatteluajankohdan tiukka aikataulu.
Haastattelut tehtiin kasvotusten haasteltavien toimitiloissa. Kaikki haastateltavat sijaitsivat
paakaupunkiseudulla. Haastateltavat yritykset edustivat laaja-alaisesti toimeksiantajayrityk-
sen asiakaskuntaa. Haastateltavana oli kolme teknisen alan toimijaa, joilla on toimipisteita
myos ulkomailla. Taman lisaksi mukana oli kaksi yksityista koulua seka saatio, joka tarjoaa
sosiaali- seka terveydenhuollon palveluja. Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan eriava joukko

asiakkaita, jotta saataisiin nakokulmaa mahdollisimman monelta eri alalta.

Haastattelujen teon jalkeen tutkija litteroi haastattelut tietokoneelle myohempaa tulkintaa
varten. Litteroinnin jalkeen tyon tekija tutustui haastattelumateriaaleihin tarkemmin ja ryh-
tyi luokittelemaan naita. Vastauksista etsittiin tietyt teemat ja teemat eroteltiin selvasti toi-
sistaan. Luokitteluvaiheessa apuna kaytettiin varikoodausta. Tuloksia esitellessa on niita py-
ritty linkittamaan tyossa aiemmin esitettyyn teoriapohjaan. Taman luvun lopussa on tutkijan

aineiston pohjalta tehdyt johtopaatokset.
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Haastatteluilla saatu aineisto kasiteltiin ennen analyysin tekoa. Aineiston valmistelu eteni
pitkalti Hirsjarven ym. esittelemaan tapaan (1997, 209-210). Ensin aineisto tarkastettiin ja
varmistettiin, etta kaikki haastattelut on tallentunut nauhalle kunnolla. Toiseksi aineistoa
tarkasteltaessa pohdittiin, onko tarpeellista ottaa haastateltaviin yhteytta tietojen tayden-
tamisen tiimoilta. Koska kyseessa oli teemahaastattelu, olisi tama ollut mahdollista sahkopos-
titse tai puhelimitse. Tahan ei kyseisessa tutkimuksessa kuitenkaan nahty olevan tarvetta.
Kolmantena vaiheena aineiston esivalmistelussa oli edessa litterointi. Litterointi suoritettiin
manuaalisesti tekstinkasittelyohjelmalla. Koska tutkittavana oli asiakkaiden kokemuksia yri-
tyksesta eika tutkittu esimerkiksi haastateltavien kayttaytymista tai puhetta, suoritettiin lit-
terointi hieman vapaammin. Tama tarkoittaa sita, etta aineisto litterointiin kuitenkin sanasta
sanaan, mutta esimerkiksi pienia aanteita tai yskaisyja ei kirjoitettu puhtaaksi. Kuitenkin, jos
haastattelija naki jonkin eleen viestittavan haastateltavan suhtautumisesta kysymyksiin, se

merkattiin ylos.

Kuten laadullisessa tutkimuksessa yleensa, alkoi analyysi jo haastatteluja tehdessa ja nain
tiedonkeruuta ja analyysia tehtiin pitkin matkaa tutkimuksen edetessa (Hirsjarvi ym. 1997,
211). Analyysi eteni pitkalti Syrjalan ym. esitteleman tulkitsevan analyysin tavoin. (1997, 143-
144) Kun aineisto oli litteroitu ja huomioon oli otettu haastatteluvaiheessa tehdyt havainnot,
alettiin aineistoa tarkastella tarkemmin. Aineiston tulkintaa helpottaakseen, tutkija jakoi ai-
neiston tulkintayksikoihin eli teemoihin. Kuten Syrjala ym. kirjassaan Laadullisen tutkimuksen
tyotapoja toteaa, teemahaastattelusta saatu materiaali on helppo jaotella teemoihin, joihin
haastattelukin pohjautui. Kuitenkin naita teemoja tarkemmin tarkasteltaessa esiin nousi tee-
moja niiden sisalta. Tulkinnan helpottamiseksi teemat varikoodattiin. Esiin nousseet teemat
esitellaan seuraavassa luvussa. Johtopaatokset luvussa niita pohditaan tarkemmin ja niiden

pohjalta pyritaan kokoamaan kehitysehdotuksia.

5.2  Tutkimustulokset

Tassa osiossa esitellaan haastatteluista saatua aineistoa. Aineisto on jaettu loyhasti teemoi-
hin, osa teemoista oli suunniteltu ennalta ja muodosti haastattelujen rungon. Osa taas nousi
esiin haastatteluissa suunnittelematta. Tutkimustuloksia pohditaan ja niista tehdyt johtopaa-

tokset esitellaan tyon viimeisessa luvussa.

5.2.1 Vahvat osa-alueet

Vaikka haastatteluissa ei sinansa yhtenevaisyyksia etsittykaan, tiedusteltaessa vahvoja osa-
alueita, nousi monissa haastatteluissa esiin samoja teemoja. Naita teemoja olivat asiakaslah-
toisyys seka luotettavuus. Kiitosta sai myos WellDonen Solutions Oy:n tapa, joilla asiakkuuksia
hoidetaan; Samat henkilot ovat olleet pitkaan toissa ja asiakkaat ovat oppineet luottamaan

heita hoitaviin asiakkuuspaallikoihin.
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” Vahvoja asioita on ettd asiakastyd ja asiakkuuden hoito.--- Kaikki mitd on luvattu ni teh-
dddn.” (Yritys 2)

” Kylld md uskoisin et niil on kuitenki tdmmodnen niinku asiakasldhtosyys ja luotettavuus.”
(Yritys 6)

Luotettavuus on muodostunut pitkan asiakassuhteen aikana. Esiin nousi muun muassa aito
kiinnostus auttaa asiakasta menestymaan liiketoiminnassaan. Tama ilmenee siten, ettei pit-
kassakaan asiakassuhteessa tai partnerisuhteessa pyrita kayttamaan asiakasta hyvaksi ansai-

tun luottamuksen avulla.

”... helposti ku menndd tdmmdseen partneri-ideologiaan niin helposti siind kdy silldtavalla
ettd se partnerius unohtuu ja viiden vuoden aikana se rydémii semmoseen ettd se asiakas
maksaa paljon enemmdn kun mitd se sais jostain muualta. Niin tdssd ei oo mun mielestd ta-

pahtunu silld tavalla, se on se luotettavuuspuoli kuitenki” (Yritys 6)

Kuten taman tyon teoriaosuudessa on todettu (luvussa 2.1.2 Henkilosuhteet osana asiakasko-
kemuksen muodostumista todettiin), ovat henkilosuhteet tarkeassa roolissa luomassa positiivi-
sia asiakaskokemuksia. Tata vaitetta tukee myos haastatteluissa esiin nousseet kommentit

henkilosuhteisiin liittyen.

” Ne henkilot ainaki jotka meille pdin hoitaa, ne osaa sen puolen ettd, et se on varmaan se

tdrkein asia” (Yritys 2)

” ..varsinki ne henkil6t jonka kanssa on ollu yhteydessd ne on erittdin semmosia jotka osaa

tdn asiakastyon” (Yritys 2)

Haastatteluista saadun materiaalin pohjalta voidaan tehda johtopaatos, etta juuri pitkaaikai-
set henkilosuhteet ovat yksi WellDone Solutions Oy:n vahvoista osa-alueista ja asioista, jonka

pohjalta hyvaa asiakaskokemusta voidaan lahtea rakentamaan. Kun haastatteluissa nousi esiin
yrityksen muutaman vuoden takainen nimenvaihdos, kavi ilmi, ettei se ole vaikuttanut asiak-

kaiden mielessa toimintaan ainakaan negatiivisesti. Tama johtui nimenomaan siita, etta hen-

kilosuhteet ovat pysyneet samana, eivat asiakkaat ole kokeneet toiminnassa merkittavaa

muutosta.
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” Ei oo vaikuttanu sillaiten ettd, enemmdn se on kuitenkin ndd henkilot, jotka asioita hoitaa.

Ei sil oo mitdd merkitystd siittd, ettd mikd sen yrityksen nimi on.” (Yritys 2)

” ei ole, siind, se oli niin kauan oltiin ndiden henkildiden kanssa, kdytdnndssd siis vain muu-

taman henkilon kanssa asioin ja homma suju niin ei ollu mitddn.” (Yritys 1)

5.2.2 Kommunikointi

Kuten asiakaskokemusta kasittelevasta luvusta kay ilmi, muodostuu asiakaskokemus kaikissa
kosketuspisteissa, jossa yritys ja asiakas ovat yhteydessa toisiinsa. Opinnaytetyon tekija naki,
etta yrityksen ja asiakkaan valinen kommunikointi on isossa osassa asiakaskokemuksen muo-
dostumista. Tasta syysta haastatteluissa tutkittiin, kuinka asiakkaat ovat kokeneet heidan ja
WellDone Solutions Oy:n valisen kommunikoinnin onnistuneen. Haastatteluissa tavoitteena oli
saada tietoa siita, kuinka asiakkaat kommunikoivat toimeksiantajayrityksen kanssa, minkalai-
sen kommunikoinnin he nakevat parhaimmaksi ja miten he kommunikoivat muiden vastaavien
toimijoiden kanssa. Tutkimuksessa kay ilmi, etta kommunikointi WellDone Solutions Oy:n ja
haastateltavina olevien henkiloiden edustamien yritysten valilla koostuu paaasiassa kolmesta
vaylasta: puhelimesta, sahkopostista ja henkilokohtaisista tapaamisista. Naista useat haasta-
teltavat nostivat paavayliksi puhelimen ja sahkopostin. Henkilokohtaisten tapaamisten maara
vaihteli asiakaskohtaisesti. Tapaamisten tiheyteen vaikutti myos asiakkuuden vaihe, useat
haastateltavista olivat ns. ”yllapito-vaiheessa”, joka tassa yhteydessa tarkoittaa sita, etteivat
he olleet tehneet mitaan suuria hankintoja viime aikoina. Tapaamisten maara kasvoi luonnol-
lisesti hankintojen ymparilla, myyjien suunnitellessa ratkaisuja asiakkaiden kanssa ja tarjo-

tessa konsulttiapua.

” -- sillon tietysti ku nditd hankintoja tehtiin ja tuli ndd asennukset niin sillon oli enemmdén
tietysti sitd henkilokohtasta (tapaamista). Koska se oli niinku luontevaa sillon ettd kun ne
tuli ni katottii et mihin ne tulee ja se suunnitteluprosessi tarkotti myds sitd henkil6kohtasta

tapaamista” (Yritys 6)

Haastateltavat tuntuivat olevan suurimmilta osin tyytyvaisia nykyiseen henkilokohtaisten ta-
paamisten maaraan. Osa haastateltavista kertoi kokeneensa, etta henkilokohtaiset tapaami-
set ovat yleensakin, muiden toimijoiden kanssa, liian usein ajanhukkaa, eivatka halunneet
niita tasta syysta pitaa kovinkaan useasti. Haastatteluissa tuli esiin myos halu kommunikoida
uudella tavalla etayhteyksien avulla, esimerkiksi videoneuvottelulla. Taman haastateltava

naki aikaa saastavana tapana.
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” Ni tdd on niinku kokoajan huulilla et miten helvetissd tdssd pddstdis tdmmdsiin johki vi-
deoneuvotteluihin tai muihin 60 ei se vdlttamdttd tarvii olla edes videoneuvottelu, mutta
tietenki siind tulis tdllasta jos se olisi videoneuvottelu ni tulis jotenki semmonen ldsndolon
tunne ettd se olisi, aina kun nddt kasvotusten toisen henkilén ni se on luontevampaa se kes-
kustelu.” (Yritys 3)

Tutkimusaineistosta kay ilmi, etta asiakkaat toivoisivat saavansa nopeammalla vasteajalla

teknista tukea sita tarvitessaan.

” Joskus kun on tiukka paikka niin sitten kestdd ehkd vdhdn liikaa. Niin ndissd toivois tieten-

kin niinku vasteajallisesti parempaa toimintaa.” (Yritys 1)

Kommunikoinnista puhuttaessa tuli yhdessa haastattelussa ilmi asiakkaan halu kommunikoida

enemman myos WellDone Solutions Oy:n johdon kanssa.

” On ehkd vaikea tietdd millainen asiakas sdcdtié on WellDonelle. Mutta sanotaanko ndin ettd
muiden, meil on aika paljo yhteistyokumppaneita, tdllasia WellDonen kokosia yrityksid, pie-
nehkdjd yrityksid joissa olen sitten ihan patistellut ettd toimitusjohtajankin kannattaisi olla
henkilokohtaisesti joskus yhteydessd. Kun ajattelee ettd jos toimitusjohtaja haluaa tietdd,
ettd miten menee niin hdn vois vaikka itse tulla kysymddn ettd miten on mennyt. Ettd kui-
tenkin kun on kyse pienestd yrityksestd niin jos kokee ettd olemme jonkinlainen avainasiakas

niin voisi panostaa sitd omaa aikaansa mydskin.” (Yritys 5)

5.2.3 Asiakkaan kokemukset myynnista

Yhtena teemana haastatteluissa oli WellDone Solutions Oy:n myyntiprosessi asiakkaan nako-
kulmasta. Tama nahtiin tarkeana, koska myyja on asiakassuhteen edetessa useimmin se taho,
johon asiakas on yhteydessa. Tama tosiasia todettiin myos taman tyon teoriaosuudessa koh-
dassa Asiakaskokemuksen muodostuminen. Talla teemalla pyrittiin selvittamaan asiakkaiden
kokemaa myyntiprosessia muun muassa myyjien aktiivisuuden, ammattitaidon seka tapaamis-
ten hyodyllisyyden kannalta. Teemassa kasiteltiin my0os asiakkaan tilausprosessia asiakasko-
kemuksen nakokulmasta. Asiakaskokemuksen nakokulmasta on tarkeaa, etta asiakkaat koke-
vat myyntitapaamisten olevan oikeasti hyodyllisia ja tilausprosessin olevan heille mahdolli-
simman vaivaton. Kuten teoriaosuudessa luvussa 2.1.1 kay ilmi, muodostuu asiakaskokemus
loppujenlopuksi asiakkaan mielessa. Tahan saattaa vaikuttaa siis asiakkaan mielipide myyjas-
ta, myyjan ammattitaitoisuudesta, tapaamisten maara seka se, kokeeko asiakas saavansa tar-
peeksi ratkaisuehdotuksia myyjayritykselta. Myyjalle haasteeksi jaa tunnistaa eri asiakkaiden
kohdalla heidan tarpeensa talle kaikelle, toiset eivat esimerkiksi tahdo tavata niin useasti

kuin toiset.
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Haastatteluista saadun tiedon pohjalta voidaan tehda johtopaatos, etta asiakkaat pitavat
WellDone Solutions Oy:n myyjien kanssa pidettyja tapaamisia hyodyllisina. Haastatteluissa
kavi ilmi, etta asiakkaat kokevat tapaamisten olevan tarpeellisia ja monet haastateltavat il-
maisivat olevansa tyytyvaisia tapaamisten sen aikaiseen tiheyteen. Kuten edellisessa luvussa
mainittiin, vaihteli tapaamisten tiheys asiakkuuden vaiheen seka asiakkaan liiketoiminnasta

johtuen.

” Siin on tdmmdnen puolin ja toisin tdmmodnen kehittdytymisen henki. ja visioitu kovasti aina

kaikkee. Ei oo ikind ollu semmonen olo et ois jotenki vastenmielinen mennd.” (Yritys 1)

Vastauksista kay ilmi, etta tapaamisilla pyritaan kehittamaan asiakkaiden kanssa keskustelua,

jonka pohjalta asiakkaiden ongelmiin loytyisi ratkaisuja.

Osa asiakkaista kuitenkin koki, etta ratkaisuehdotuksia ei tule tarpeeksi oma-aloitteisesti.
Tassa muodostuu toki ongelmalliseksi myyjan kontaktoinnin ajankohtaisuus. Myyjan on vaikea

tietaa, milloin asiakas on suunnittelemassa hankintojaan.

”Joo no siis md vditdn ettd se koskee kaikkia toimijoita, ettd ei sieltd keneltdkddn tule aktii-
visesti. Ettd se on ehkd alan kdytdnto vield tdlld hetkelld. Se vaatii aika syvillistd asiantun-

temusta sitten asiakasorganisaatiosta ennenku sd voit tehdd tatda. ” (Yritys 3)

Toisaalta myos osa asiakkaista koki, etta ratkaisuehdotuksia heidan suuntaansa on tullut sopi-

vasti.

” jos o jotai (video)tykkihommia tai sellasia, tai mitd tahansa ni kyl sieltd on hienosti ehdo-

teltu ja ollaa monesti ideoitu nditd asioita...” (Yritys 1)

Kuten vastauksistakin kay ilmi, ratkaisuehdotuksien tarjoaminen vaatii syvaa asiantuntemusta
asiakasorganisaatiosta. Tama taas muodostaa suuren haasteen myyjille seka myyjaorganisaa-
tiolle. Monissa haastatteluissa kavi ilmi asiakkaiden kokevan, etta myyja ei tunne heidan liike-

toimintaansa riittavan hyvin.

” Ei vélttamadttd... Koska kontakteja on ollut sen verran vidhdn ja meiddn toimintatapa on tds-
sd tiedonhallinnassa on hieman tavallisuudesta poikkeava, ei valttamdttd kaikkea tiedd.”
(Yritys 5)
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” Ei varmaankaan. Mutta se, ettd kuka sitd pystyis tuntemaan sen paremmin niin... se ehkd

on, se ehkd on. Ettd sitd on ehkd aika vaikee ndhdd sitten sitd toisen tydsarkaa mydskddn.
(Yritys 3)

Kuten ylla olevasta vastauksesta kay ilmi, asiakkaat tiedostavat myos sen, kuinka haastavaa
myyjan on tuntea kaikkien asiakkaidensa liiketoimintaa syvallisesti seka kuinka haasteellista

ulkopuolisena on saada asiakkaan liiketoiminnasta syvallinen kasitys.

5.2.4 Tilausprosessi

Haastatteluilla pyrittiin tutkimaan asiakkaiden ja WellDone Solutions Oy:n valista tilauspro-
sessia; sita kuinka hyvin se on asiakkaiden mielesta toiminut, ja onko se optimaalisin tapa
tehda ostoja. Tutkimuksen mukaan suurin osa tilauksista tehdaan sahkopostitse. Sahkopostin
vahvuuksiksi nahtiin sen helppous seka nopeus. Siita jaa myos jalki koneelle, josta voi tarpeen

tullen tarkistaa tilauksen tiedot.

” ..en halua ainaskaan yhtddn byrokraattisempaa siitd. *naurahtaa*® Ettd jos tulisi allekirjoi-
tettavaksi kolmena kappaleena ja postissa palautetaan ja tuota hyvdd pdivdd niin sitten jdis

kylld se toimija saman tien ulos. ” (Yritys 3)

Tutkimuksen tekohetkella toimeksiantajayrityksella ei ollut omaa nettikauppaa, mutta nyky-
aan heilla on. Verkkokauppa tuntui herattavan positiivisia mielikuvia. Erityisesti se kiinnosti
asiakkaita kulutushyodykkeiden ja muiden tuotteiden, joihin ei tarvitse perehtya kummemmin
tai joissa ei tarvitse sen kummempaa konsultaatiota, saralla. Laajemmat hankinnat nahtiin

luonnollisesti paremmaksi tehda muilla tavoin.

” Varmaan se ois yks vaihtoehto tosiaan, et verkkokaupan tyyliin ruksaa sieltd. Just tdllasta
bulkkitavaraa mikd ei niinku edellytd mitddn muuta ku ,---, napsautellaan hiirelld lukumdd-

rd sinne ja ne tulee sieltd sitte ja maksetaan pois ne.” (Yritys 6)
” jos paljon erilaisia tuotteita ostetaan ni sillon se o hyvd” (Yritys 2)
Kavi myos ilmi, etta nettikaupan haluttaisiin olevan yksilollinen jokaiselle kayttajalle. Siten,

etta jokainen rekisteroidyttyaan voi raataloida verkkokauppaa ja koota haluamiaan tuotepa-

ketteja, helpottaakseen tilaamista tulevaisuudessa.
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”Voidaan tehd paketteja mitkd on sulle rddtdloity valmiiks, niis on ne tietyt hinnat ja jotka
ei oo taas toisen asiakkaan hinnat. Et ne on niinku sovittu sillai. ---. Et pitdis olla aina sem-

monen rddtdaloity osuus.” (Yritys 2)

Tutkimusaineiston pohjalta voidaan paatella, etta osa asiakkaista pystyy tilaamaan ainakin

varaosia kayttoonsa halvemmalta ulkomailta kuin WellDone Solutions Oy:lta.

” ...oikeestaan tdd nykytilanne menee niinku tiidt ni menee siihen ettd ku hankintaan jotain
materiaalia tai jotain muuta, sanotaan nyt vaikka Smartboardin tai ton videotykin lamppu
niin sdhdn saat sen netistd, kun sd tiidt minkdlainen se on , ni seon niinku hirveen paljo hal-
vempi tuolta ja meil on yritysnumerot sinne ja me saadaan se sieltd nolla alvilla ja makse-
taan tddlld sitten alvit ja ndin poispdin. Et jos se lamppu maksaa, tai joku maksaa, tdmmo-
nen varaosa suomessa 500e ni sielld se maksaa 220e, ni ne hintaerot on aivan huikeita siel-
la.” (Yritys 6)

6  Tutkimuksen johtopaatokset ja luotettavuus

Tassa luvussa esitellaan taman tyon tutkimustulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset. Johto-

paatoksilla pyritaan vastaamaan tahan tyohon asetettuihin tutkimuskysymyksiin jotka olivat:

Mitkd ovat WellDone Solutions Oy:n vahvoja osa-alueita ja milld osa-alueilla heiddn tulisi

kehittdd toimintaansa?

Tavoitteena on, etta naihin kysymyksiin vastaamalla toimeksiantajayritys pystyy loytamaan
toiminnastaan asioita, joita kannattaa painottaa tulevaisuudessakin ja asioita, joissa heidan

taytyy parantaa toimintaansa.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta asiakkaat pitavat WellDone Solutions Oy:n yhtena suu-
rimmista vahvuuksista sen henkilostoa. Hyvin koulutetulla ja ammattitaitoisella henkilostolla
on tarkea rooli asiakaskokemuksien tuottamisessa niin uusille asiakkuuksille kuin jo vakiintu-
neille asiakkaille. Kaikkien asiakkaiden kohdalla on tarkeaa pyrkia auttamaan asiakasta kehit-
tamaan toimintaansa paremmaksi. Kun henkilosto painottaa tata asiakaslahtoista lahestymis-
tapaa uusien asiakkuuksien kohdalla edesautetaan sita, etta he muodostuvat pitkaaikaisiksi
asiakkaiksi yritykselle. Kuten Loytana ja Kortesuo (2011, 48-49) toteavat, ja kuten teo-
riaosuudessakin asiakaskokemuksen muodostumista kasittelevassa luvussa todetaan, jaadaan
talla tavoin asiakkaan mieleen ja saadaan se haluamaan lisaa. Koska asiakkaat ovat toimek-
siantajayritykseen useasti yhteydessa myyjan valityksella, on myyja luonnollisesti tarkeassa
osassa luomassa asiakaskokemusta. Myyjan luomat henkilosuhteet voivatkin olla yrityksen tu-

levaisuuden kannalta hyvin tarkeita, niiden avulla pystytaan saamaan uusia asiakkaita seka
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mahdollisesti sailyttamaan nykyisia asiakkaita tilanteessa, jossa ne muuten menetettaisiin.
Koska tutkimuksen vastauksista kavi ilmi, etta asiakkaat arvostavat sita, etta WellDone Solu-
tions Oy:n henkilosto on pysynyt pitkaan samanlaisena, tulisi yrityksen kiinnittaa jatkossa
huomiota rekrytointiprosessiinsa. Heidan tulee rekrytoida henkilostoa, joka on valmis toimi-
maan positiossa pitkaan ja jolla on oikeanlainen asenne tyohon (Loytana, Kortesuo 2011,
170). Asiakassuhteissa, joita sama myyja on hoitanut pitkaan, voi myyja kriisitilanteessa olla
kriittinen tekija siina, jattaako asiakas yrityksen vai jatkaako se sen asiakaslistoilla. Naissa
tilanteissa ammattitaitoinen myyja pystyy vahvistamaan asiakkaan asiakaskokemusta hoita-
malla kriisin hyvin (Gronroos, Jarvinen 2001, 219-220). Taman tyon teoriaosuudessa aihetta

sivuttiin henkilosuhteita osana asiakaskokemusten muodostumista kasitelleessa luvussa 3.1.2.

Kuten tyon teoriaosuudessakin mainittiin, jotta asiakkaat ovat jatkossakin tyytyvaisia yrityk-
sen henkilostoon, tulisi henkilostolle iskostaa yrityksen edustamat arvot ja kokemukset joita
se pyrkii asiakkaille tuottamaan. Talloin yrityksen johto pystyy antamaan tyontekijoille va-
paat kadet, koska se tietaa, etta tyontekijat pystyvat reagoimaan arvaamattomiinkin tilantei-

siin yrityksen arvojen mukaisesti. (Loytana, Kortesuo 2011, 172-173)

Kuten edella on mainittu, voidaan henkilostoa ja sen luomia asiakassuhteita yhtena WellDone
Solutions Oy:n vahvoista osa-alueista. Tahan yrityksen tulee siis panostaa jatkossakin. Kuten
teoriaosuudessakin mainittiin, tulisi yrityksen johdon kehittaa mittareita, joilla se mittaa
henkiloston toimintaa. Mittareissa tulisi pitaa mielessa my0os henkiloston toiminnan laatu, eika
vain pelkka euromaara. Hyva laatu saattaa edesauttaa pitkien asiakassuhteiden luomista ja
tuottaa jatkossa uusia asiakassuhteita. Henkilostolle tulee myos tehda selvaksi, etta se on
toiminut hyvin, ja etta asiakkaat seka yrityksen johto on tyytyvainen sen toimintaan. Mitta-
reiden pohjalta henkilostoa tulisi palkita, nain myos edesautetaan asiakkaiden arvostamaa

henkiloston vaihtuvuuden minimointia. (Loytana, Kortesuo 2011, 174-175)

Kommunikaatiovaylissa WellDone Solutions Oy:n tulisi ottaa huomioon kommunikaation help-
pous asiakkaan nakokulmasta. Monissa haastatteluissa nousi esiin asiakkaan ajankayton haas-
teellisuus. Tasta syysta kommunikaatiovaylat tulisi suunnitella asiakaskohtaisesti. Haastatellut
asiakkaan tuntuivat olevan tyytyvaisia nykyisiin vayliin, muttei se tietenkaan tarkoita ettei
niita voisi parantaa. Esimerkiksi nettisivuilla tai verkkokaupassa oleva live-chat saattaisi olla
asiakkaan kannalta helppo vayla kommunikoida. Tallainen ratkaisu saattaisi myos kannustaa
asiakasta olemaan yritykseen pain yhteydessa myos vahapatoisimmissa asioissa, joissa asiakas

ei yritysta muuten viitsisi vaivata. Tama taas voisi osaltaan olla portti lisamyyntiin.

Tapaamisissa asiakkaiden kanssa patee sama asia kuin edellisessa kappaleessa kommunikaati-
on kanssa. Asiakkaiden aika on tiukalla, joten tapaamisten pitaa olla asiakkaille oikeasti hyo-

dyllisia. Viitaten teoriaosuudessa esiteltyyn asiakassuhteen elinkaareen ja asiakkuuden yllapi-
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toon, tulisi tapaamisten maara suunnitella asiakaskohtaisesti. Neuvottelujen tiheys riippuu
tietenkin myytavasta tuotteesta, mutta myos asiakkaan tarpeesta tapaamisille. Yksinkertaisia
tuotteita myydessa ei tapaamisia ole tarpeen pitaa useasti, toisinkuin monimutkaisia ratkaisu-
ja tarjotessa (Gronroos, Jarvinen 2001, 215-216). Tulisi kuitenkin selvittaa asiakaskohtaisesti
heidan mielenkiintonsa henkilokohtaisia tapaamisia kohtaan ja raataloida asiakaskohtaisesti
suunnitelma neuvottelujen tiheydelle. WellDone Solutions Oy:n tuoteskaalaan kuuluu etapala-
verit mahdollistavia ratkaisuja. Naiden ratkaisujen yhdistamista tehokkaammin nykyisten asi-
akkaiden kanssa kaytaviin tapaamisiin ja neuvotteluihin tulisi harkita. Tama vahentaisi mat-
kakustannuksia ja mahdollistaisi etaratkaisujen esittelyn asiakkaille neuvottelun yhteydessa.
Naiden ratkaisuiden pohjalta, pystyttaisiin asiakkaaseen olemaan useammin yhteydessa ja
saavuttaa talla tavalla lisamyyntia. Tama huomioon ottaen henkilokohtaista tapaamista ei

tietenkaan tule unohtaa ja jotkut asiakkaat suosivat varmasti pelkastaan niita.

Kuten teoriaosuuden asiakaskokemuksen johtamista kasittelevassa luvussakin todetaan, luo-
dakseen hyvia asiakaskokemuksia, tulee myos johdon sitoutua luomaan niita. Kuten yhdessa
haastattelussa kavi ilmi, tuntisi asiakkaat itsensa tarkeaksi, jos yrityksen johto kavisi silloin
talloin paikanpaalla kysymassa miten yhteistyo on sujunut. Talloin johto saisi myos rehellista
palautetta asiakkaalta myyjista ja yrityksen muusta toiminnasta. Myyjalle asiakas ei aina valt-
tamatta kehtaa sanoa mielipidettansa suoraan. Loytanan ja Kortesuon (2011, 175) mukaan
johdon sitoutuminen asiakaskokemusten tarjoamiseen ratkaisee siina onnistumisen. Johdon
tulisi esimerkillaan johtaa tieta kohti positiivisten asiakaskokemusten tuottamista. WellDone
Solutions Oy:n kohdalla tama voisi tarkoittaa juurikin tutkimuksen tuloksissa esiin noussutta
asiaa. Yrityksen ylin johto voisi pitaa tapaamisia silloin talloin ainakin avainasiakkaiksi luoki-
teltujen asiakkuuksien kanssa ja kerrata missa mennaan ja milla mielella asiakas on. Talla

tavoin se pystyy saamaan rehellista palautetta myyjista ja yrityksen toiminnasta.

Asiakaskohtaisesti olisi hyva selvittaa, mita vaylia pitkin asiakas mieluiten tekee tilauksensa.
Taman tiedon pohjalta voidaan asiakkaalle suositella viela hanta helpottavia ratkaisuja, kuten
nettikaupan kautta toimimista. Tassa on hyva muistaa tehda asiakkaalle selvaksi, etta netti-
kaupan tarkoitus on helpottaa hanen omaa toimintaansa, ei vahentaa myyjien tyota ja, etta

myyjat ovat aina kaytettavissa samalla tavalla kuin ennenkin.

Tutkimuksessa tuli ilmi asiakkaiden tarve tukipalveluihin. Parannusta toivottiin niiden ripey-
teen. Tassa olisi siis yksi kehittamisen kohde, jossa suurena haasteena on toki kaytettavissa
olevat resurssit. Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta nopeasti saatavilla oleva tuki
asennuksiin ja kayttoon liittyen olisi kuitenkin tarkeaa. Ratkaisun tulisi loytya yrityksen orga-

nisaation toimia tehostamalla.
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Tutkimuksessa tuli myos esiin kulutustavaroiden, kuten videotykkien lamppujen, hinta ulko-
mailla verrattuna WellDone Solutions Oy:n tarjoamaan hintaan. WellDone Solutions Oy:n voi
olla vaikea kilpailla hinnoissa jattimaisten nettikauppojen kanssa suhteellisen pienen volyy-
minsa takia, mutta muihin nettikauppoihin ja ulkomaille suuntautuvaa myyntia voisi kuitenkin
yrittaa ohjata takaisin pain. Asiakkaita tulisi kannustaa ostamaan yrityksen omasta nettikau-
pasta esimerkiksi jonkinlaisen kanta-asiakas tai muunlaisen jarjestelman kautta. Suuret hin-
taerot toki houkuttelevat ostamaan muualta, mutta tallainen kannustusjarjestelma saattaisi
vahentaa tata. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, talloin asiakkaista muodostuu aidosti uskolli-
sia yritykselle, eivatka pienet hintavaihtelut aja heita muiden yritysten tuotteiden pariin.
Tama taas auttaa positiivisten asiakaskokemusten muodostamisessa ja uusien asiakkaiden

hankkimisessa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan arvioimalla sen reliaabeliutta ja validiutta. Reliaabe-
liudella tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, se on siis tutkimuksen kyky tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Yksi tapa todeta reliaabelius on kayttaa kahta tutkijaa, jos he paa-
tyvat samaan tulokseen, on tutkimus reliaabeli. Toinen tapa tulkita tutkimuksen luotettavuut-
ta on arvioida sen validiutta eli patevyytta. Talla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri
sita, mita on tarkoituskin mitata. Termit ovat yleisempia kvantitatiivisessa eli maarallisessa
tutkimuksessa ja kvalitatiivisen tutkimuksen piirissa onkin syntynyt koulukuntia, joista naiden
termien kayttoa tulisi valttaa niiden epaselvyyden vuoksi. Kuitenkin kaikkien tutkimusten luo-
tettavuutta tulisi mitata jollain tavalla. (Hirsjarvi 2004, 216-219)

Tyossa tehty tutkimus on kirjoittajan mielesta reliaabeli, koska haastateltavat vastaisivat to-
dennakoisesti samalla tavalla toisellakin tutkimuskerralla vastaaviin kysymyksiin. Tutkimuksen
reliaabeliutta edesauttoi luultavasti myos se, etta tutkittavat vastasivat kysymyksiin anonyy-
misti ja tutkimuksen tekija ei ollut toimeksiantajayrityksen palkkalistoilla. Talloin tutkittavat

pystyivat vastaamaan rehellisesti ilman tarvetta ”siistia” vastauksiaan.

Tyon validius, eli se onko onnistuttu mittaamaan tutkittua asiaa, on tutkijan mielesta myos
melko hyva. Aihe oli kuitenkin laaja ja tutkimuksen tekija ei ollut ammattilainen, vaan teki
teemahaastatteluja ensimmaista kertaa, joten joiltain osin haastattelut saattoivat jaada hie-
man suppeiksi. Kuitenkin niista teemoista, joihin tutkimus erityisesti painottui, saatiin tutki-
jan mielesta toimeksiantajalle tulevien ja olemassa olevien asiakkuuksien kannalta hyodyllista

tietoa.
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